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1.1. Hipótesis de partida
1 1. La presente investigación se propone desvelar, delimitar, enmarcar,
conceptualizar y taxonomizar el modelo semiótico1 que, a nivel de hipótesis
inicial de trabajo, está en la base de la práctica publicitaria tal como ésta se
desarrolla en la actualidad en el seno de los diferentes sistemas publicitarios2
existentes en el mundo. Dicho modelo, diferenciado del o de los que lo han
precedido en el ámbito de la referida práctica, se corresponde a su vez con el
¡nodo de producción con el que tales sistemas publicitarios se hallan
relacionados, produciéndose asi una correspondencia que, en términos
sincrónicos, se especifica en el siguiente cuadro:
MODO DE SISTEMA MODELO
PRODUCCIÓN PUBLICITARIO SEMIÓTICO
CUADRO 1
El término modelo semiótico se utiliza aquí en el sentido de Greimas-Courtés, para quienes designa “una
construcción abstracta e hipotética a la que se considera capaz de explicar un conjunto dado de hechos
semióticos” (Greimas, AJ.-Courtés, 1 1982: 264).
2 Sobre el concepto de sistema publicitario, ver Sánchez Guzmán, IR J 981
5Como pone de relieve este cuadro, cabe hablar de la existencia de una triple
correspondencia sincrónica: por una parte entre modo de producción y sistema
publicitario (de manera que a cada modo de producción, tal como se han
sucedido a lo largo de la historia y se expresan en el marco de las diferentes
formaciones sociales, corresponde un tipo específico de sistema publicitario, el
cual se expresa a su vez con arreglo a las peculiaridades provinientes de las
caracteristicas de tales formaciones), por otra entre sistema publicitario y modelo
semiótico (de modo que, de acuerdo con la hipótesis de partida, detrás de cada
práctica publicitaria tal como se desarrolla en el interior de cada sistema se
detecta la presencia de un modelo semiótico, que estructura y organiza dicha
práctica) y por último entre modelo semiótico que orienta la práctica publicitaria
y modo de producción económico (de manera que todo análisis semiótico en
relación a la publicidad ha de ponerse en relación con el modo productivo en que
la acción significante encuentra su lógica).
De esta correspondencia sincrónica se derivan tres consecuencias
primordiales que a su vez constituyen las orientaciones básicas de la presente
investigacion:
No cabe hablar, frente a la interpretación generalista habitual, de
una publicidad única, cuyo concepto englobante y fijado de una vez para
siempre sirviera para categorizar y caracterizar cualquier práctica
publicitaria (teniendo en cuenta, por lo demás, que dicha interpretación se
ejerce muchas veces desde el interior del sistema publicitario y con arreglo
a una intención apologética, que trata de just (ficar la práctica publicitaria
presente desde la imagen hermoseante proviniente de un modelo semiótico
periclitado).
2~’ Detrás de toda práctica publicitaria, tal como se especifica dentro de
un determinado sistema y en el marco de un concreto modo de producción,
cabe hablar de la existencia de un modelo semiótico: modelo cuya vigencia
marca desde el primer momento la dimensión sigí4ficante (y no sólo
comunicativa o persuasiva) que corresponde a dicha práctica y que,
encontrándose en la base de la misma, la informa sin llegar a ident ¿ficarse
nunca con ella (de tal manera que en toda práctica publicitaria, tal como se
desenvuelve en el interior de un determinado sistema, cabe hablar, junto al
predominio de un concreto modelo semiótico que informa el conjunto de la
misma, de reminiscencias correspondientes a modelos semióticos ya
periclitados y de anticipaciones pertenecientes a un nuevo modelo
semiótico en trance de configuración).
6Y Todo análisis semiótico respecto a la publicidad ha de incluir el
estudio de su relación sincrónica con el modo de producción económico en
cuyo marco se inserta, pues es sólo a través de dicha relación como la
producción significante publicitaria entra en contacto con la producción
socioeconómica en su conjunto.
De acuerdo con el primer principio, no existe publicidad en abstracto, sino
únicamente publicidad englobada en un especifico sistema publicitario y
respondiendo al lugar que éste ocupa dentro del modo de producción vigente.
De acuerdo con el segundo, toda práctica publicitaria, tal como se especifica
en un determinado manWesto~, no pretende simplemente, como preconiza la
interpretación habitual, transmitir de manera convincente, persuasiva o incluso
seductora una información referida a un producto, marca o entidad ya
consolidados y definidos en sus caracteristicas esenciales, sino que su objetivo
consiste en desencadenar una acción signjficante en relación al objeto de lo que
constituye una específica semiosis publicitaria, la cual adopta la forma del
modelo semiótico que está en su base.
De acuerdo con el tercer principio, todo análisis referido a un determinado
modelo publicitario de indole semiótica que no tenga en cuenta su
correspondencia sincrónica con un especifico modo de producción económico
tenderá a neutralizarse en su propia abstracción formalizante, manteniéndose en
la literalidad de la producción significante publicitaria pero sin penetrar en su
estructura profunda (en la que cabe apreciar la presencia de una estructura
socioccáin¡ca puesta en relación con un modelo semiótico).
1.1.2. Partiendo de tales planteamientos, el objetivo especifico de la presente
investigación consiste por consiguiente en definir, delimitar e inventariar el
modelo semiótico que está en la base de la vigente práctica publicitaria, tal como
ésta se especifica en el seno de los sistemas publicitarios que funcionan en la
actualidad y en el marco del modo de producción que está en su base, con objeto
de disponer de un instrumento operativo de análisis que permita dar cuenta de la
naturaleza específica de dicha práctica.
Utilizo el término manif,esft’ en el sentido de Péninou, para quien el manifiesto publicitario, en cuanto
soporte de los mensajes. “está constituido por una pluralidad de mensajes distintos y con una vocación diferencial”
(Péninou. 6.1976: 52).
‘7
Dejando al margen lo concerniente a los sistemas publicitarios’ tal como
éstos se manifiestan en el marco de las diferentes fonnaciones sociales y
sometidos a una historia propia y a una interacción mutua que hace que la
práctica totalidad de los mismos responda a un patrón común (que por lo demás
está en conexión directa con la manera como funciona en esas formaciones el
modo de producción vigente), la investigación va a centrarse en las relaciones
que tienen lugar entre modo de producción económica y modelo semiótico
publicitario, partiendo del carácter de marco que el primero reviste en relación al
segundo.
Limitando, por consiguiente, el cuadro anterior a los dos componentes
citados y prolongándolo a la vez en un sentido diacrónico, tenemos el conjunto
estructural especificado en el siguiente cuadro y que delimita el ámbito en que se
plantea la presente investigación:
MODO DE PRODUCCIÓN MODELO SEMIÓTICO






De acuerdo con este cuadro, la investigación parte de la existencia, en el
ámbito donde se inserta la práctica publicitaria, de una doble relación de indole
respectivamente sincrónica y diacrónica: la primera entre modo de producción y
modelo semiótico/publicitario y la segunda entre ambos modos y modelos el uno
respecto del otro. De tal manera que entre paleocapitalismo mercantil y
publicidad referencial existe una relación sincrónica (al igual que entre
neocapitalismo del signo/mercancía y publicidad de la significación), mientras
que entre publicidad referencial y publicidad de la significación (y eventualmente
entre paleocapitalismo mercantil y neocapitalísmo del signo/mercancía) cabe
hablar de la existencia de una relación diacrónica.~
El sistema publicitario, cuyo análisis corresponde realizar en el ámbito de la teoría general de sistemas y
que se halla compuesto por los su/aos o agentes cuya actuación cabe apreciar de manera instituida en la práctica
publicitaria <anunciantes, empresas de pubJicidad, medios de comunicación en cuanto sopor/es de Jos mensajes
publicitarios y consumidores en cuanto recep¡ort’.% o destinatarios de los mismos), puede ser contemplado desde la
perspectíva/erarquíca ~esíranfícada que representa Sánchez Guzmán (cf sánchez Guzmán. iR. 1981) o desde
el punto de vista dicotómico que proconiza Billorou. con arreglo al cual los tres primeros sujetos o actores
citados -que comparten la figura genérica del emisor publicitario- actúan de manera cualigada frente al sujeto
p~wiente de dicha emisión, el receptor/consumidor (cf Rillorou, OP. 1983).
Dejo abierta la cuestión de en qué medida la evolución histórica que tiene lugar entre paleocapitalismo
mercantil y neocapitalismo del signo/mercancia se puede plantear en términos de relación diacrónica (desde el
8Con objeto de disponer de un panorama de conjunto de la presente
investigación, propongo una defmición ab initium de cada uno de estos términos,
que va a tratar de ser verificada a lo largo de la misma:
1) Por paleocapitalismo mercantil entiendo aquel modo de
producción cuya forma estructurante es la mercancía, entendida como bien
útil dotado de un determinado valor impreso en su materialidad en cuanto
producto que es de un trabajo humano; valor que revestirá la forma de ‘valor
de cambio’ actuable en el mercado en la medida que la utilidad (o ‘valor de
uso) que aquel bien implica lo pone en relación directa con una determinada
necesidad, la cual se manifestará en dicho mercado en forma de demanda
solvente a través de la que actuar la valoración de capital que está en la
base de ese modo de producción,Ó
2) Por publicidad referenciaL entiendo aquel modelo semiótico que,
relacionado en términos sincrónicos con este paleocapitalismo mercantil,
actúa la producción significante en el sentido de dotar de una predicación de
naturaleza simbólicas a la mercancía que a la vez enuncia (en términos de
relación semiótica) y anuncia (en términos de proceso comunicativo),
valiéndose básicamente para ello de los instrumentos semióticos
pertenecientes al lenguaje natural.
momento que ello exigiria dilucidar previamente hasta qué punto y en qué condiciones el modo de produccion
economíco puede ser considerado a su vez como modelo semiótico). Ver más adelante sobre el tema en 1.1.1
notas 2, 6 y 7
~ Como se puede apreciar, esta definición trata de sintetizar la clásica de Marx (a su vez fuertemente
inspirada en los economistas clásicos), sin entrar en particularidades que complicarían innecesariamente la vision
(trabajo humano socialniente necesario, relación entre trabajo concreto y trabajo abstracto, diferencias entre
valor-trabajo y ‘valor de cambio’ asi como interacción entre este último y ‘valor de uso’, etc.). Sin embargo, como
veremos a continuación, dicho análisis, referido a lo que denomino paleocgpitalismo mercantiL resulta
absolutamente inoperante respecto a lo que igualmente denomino neocapitalismo del signo mercancía.
‘ El término ‘publicidad referencial’ ha sido utilizado, entre otros, por Georges Péninou, quien lo identifica
con el régimen publicitario centrado en la denotación y la presentación, fente al centrado en la connotación y la
predicación (Péninou, G. 1976: 77-80). Por su parte. Jesús Ibáñez contrapone la publicidad referencia! a la
puhhc¡dad estructural en los siguientes términos: “En el capitalismo de producción, la publicidad era referencial:
se refería a los objetos (los indicaba: era una indicación notificaiva). En el capitalismo de consumo, la publicidad
es estructural se refiere a si misma (significa los productos: es una indiciación significativa)” (Ibáñez, J. 1986/87:
120). Dicho término ‘publicidad referencial’ (en cuanto “publicidad que se limita a manifestar el valor inherente de
los productos ‘infonnándonos’ sobre la utilidad de los mismos”) es igualmente utilizado por Santos Zunzunegui,
en el seno de una dicotomia que la contrapone a una denominada publicidad ‘mitica’, en cuanto “publicidad que
‘crea’ por sí misma el valor de producto valorizándolo con indepedencia de toda referencia a sus cualidades
concretas (Zunzunegui. 5. 1991: 64).
~El sentido con que utilizo el término ‘simbólico’ será aclarado en el curso de la propia investigación.
93) Por neocapitalismo del signolmercacia~ entiendo el modo de
producción resultante del proceso de semiotización sucedido en un
determinado momento en el interior del paleocapitalismo mercantil, y en
función del cual el signo’0 de la mercancía desplaza a la mercancía
ocupando su lugar y el valor de lo producido ya no proviene del trabajo
inserto en su materialidad, sino en la medida que una serie de actividades de
producción añadidas a la producción material son capaces de atribuir a
dicho signo una determinada signflcación, la cual será actuable como ‘valor
de cambio’ en el mercado desde el momento que ocupa semióticamente el
lugar de aquella significación material.
4) Por publicidad de la signiflcac¡ónhl entiendo ab initium aquel
modelo semiótico que, inserto en el marco constituido por este
neocapitalismo del signo/mercancía, preside la práctica publicitaria dirigida,
junto con las restantes actividades añadidas al proceso de producción
material, a ejercer aquella semiosis específica a través de la cual el
signo/mercancía se va a simular como mercancía y la sign~cación
alumbrada en el seno de este proceso de producción ampliado (ya veremos
en qué términos y desde qué planteamiento semiótico) se va a postular como
si se tratara de aquella significación material (evaluable en cuanto tal en el
mercado en la medida que aparenta corresponderse con una determinada
necesidad y actuable por consiguiente en el proceso de valorización del
capital).
Tales términos, que delimitan el ámbito sincrónico y diacrónico en el que se
plantea la presente investigación, serán profundizados, matizados y verificados
El concepto de ‘neocapitalismo del signo/mercancía’ (que por mi parte considero más pertinente que el
habitualmente utilizado de ‘capitalismo de consumo’) sólo será considerado en el curso de la presente
investigación en la medida que sirve de marco al modelo semiótico/publicitario, quedando su profrmndización y
esclarecimiento pendiente de una investigación posterior.
~<‘ Frente a las expresiones “objeto-signo” o “producto-signo”de que se valen, entre otros, autores como
Haudrillard (1974a, 1974b, 1975). González Martin (1982) y Magariños de Morentin, por mi parte prefiero
utilizar el término signo mercancia, en cuanto hace referencia a la forma estructurante del neocapitalismo del
signo/mercancia (de la misma manera que la mercancía constituye la forma estructurante del paleocapitalismo
mercantil). Una definición de dicho término ha sido esbozada en buena medida por Baudrillard aún sin valerse del
mismo: “El objeto de esta economia politica [del signo], es decir su elemento más simple, su elemento nuclear -lo
que fue precisamente la mercancia para Marx- y que no es ya hoy ni propiamente mercancia, ni signo, sino
indisociablemente los dos. y donde los dos se han abolido en tanto que determinaciones especi/2cag pero no en
tamo que forma [curs orig.]. este objeto es quizá simplemente el objeto, la forma objeto, sobre la cual vienen a
converger, en un modo complejo que describe la forma más general de la economia política, el valor de uso, el
valor de cambio y el valor/signo” (Baudrillard, J. 1974b: 173).
El término ‘publicidad de la significación’ es incidentalmente utilizado por Péninou (“La distinción entre
soporte y variante es primordial en la publicidad de la significación”, Péninou, G. 1976: 58), pero sin construir en
relación al mismo un concepto operativo, desde su planteamiento más centrado en la función de significación
publicitaria.
lo
en el curso de la misma en la medida que hacen relación al propósito específico
desde el que ésta se proyecta:
10 Se trata de indagar, en una dirección sincrónica, el modo como
la publicidad de la sign<flcación funciona como tal modelo semiótico-
publicitario y sc inserta en cl marco constituido por el modo de
producción que be denominado neocapitalismo del signo/mercancía.
2<> Se trata de especificar, en una dirección diacrónica, las
diferencias que cabe advenir entre los modelos semióticos que
respectivamente denomino publicidad referencial y publicidad de la
significación.
El interés concreto de la investigación se centra, más específicamente, en
este último modelo semiótico, desde el objetivo pragmático de ayudar a disponer
de pautas indicadoras acerca del sentido de la publicidad vigente, tal como ésta se
específica en el seno de actuales prácticas publicitarias.
1.2. Dos planos: semiótico y comunicacional
Corno se desprende de este planteamiento inicial, el hecho de que la
presente investigación parta de la hipótesis que plantea la existencia de un
modelo semiótico en la base de la práctica publicitaria, cuestiona desde el primer
momento la consideración tradicional de dicha práctica como respondiendo a un
proceso de con?unicación que, todo lo más, coincidiría con el proceso de
significación que. desde los años setenta y coincidiendo con las primeras
aplicaciones de la perspectiva semiótica en el ámbito de la publicidad, se aprecia
de manera prácticamente unánime en relación a dicha práctica.12 En realidad, y
como tendremos ocasión de ver, la identificación entre ambos procesos sólo
resultaba pertinente respecto a un modelo de publicidad referencial que, puesto
que se limitaba a anunciar la significación material ya previamente decantada en
2 Nombres claves en esta nueva orientación fueron Péninou (1972) y Fabbri (1973), partiendo en ambos
casos de los trabajos pioneros de Baudrillard (1968, 1970, 1972). Para Péninou: “La publicidad contribuye de
modo esencial a esta notable evolución, al término de la cual el valor de un bien no se define ya por su valor
propio sino por el valor de lo que representa: el valor de los objetos deviene semiótico [curs. orig.]” (Péninou, G.
1976 154). Para Fabbri la función semiótica de la publicidad consiste en: “Articolare sulla produzione materiale
dei beni e servizi un processo -dotato di leggi proprie- della produzione di segni, per diferenziare la merce e
sottrarla alíe equivalenze del valore mercantile” (Fabbri, P. 1973: 8) En un contexto diferente, el norteamericano
Martin Mayer señalaba en 1958 que “la publicidad, al lado de su función puramente informativa, añade un nuevo
valor a los que ya existene ¿st> el producto [curs. orig.], precisando que ‘la publicidad debe, de un modo u otro,
cambiar el producto que anuncia” (Mayer, M. 1965 201 y 205)
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el proceso productivo stricto sensu, sólo había de comunicar lo previamente
sigiiiiicauo ~poí jo que tu comunicacion equivauía en este caso a un acto de
signj¿cación, y el proceso de significación estrictamente dicho resultaba ajeno a
la práctica publicitaria). Por el contrario, cuando el ejercicio de la publicidad
coníleva un acto de creación signj/icante (y esto sin duda tiene que ver con el
calificativo de “creativa” que se tiende a asociar con la vigente actividad
publicitaria), tales procesos aparecen claramente distanciados, y frente al proceso
de comunicación que se limita a transferir significados alumbrados al margen de
la actividad propiamente publicitaria, surge en relación a ésta un auténtico
proceso de signjficación, cuyo objetivo es “crear” en términos semióticos algo
que resultaria, en ausencia de aquella intervención, “vacio~~ o directamente
“insignificante”.
lis así como este proceso de sign~cación se autonomiza del proceso de
comunicación y cobra vigencia propia. Más bien habría que decir que, en la
medida que el propio proceso productivo se semiotiza y pierde su referencia
material. más la actividad publicitaria tiende a privilegiar la función de
sign¿/icación en detrimento de la de comunicación, desde el momento que el
objetivo básico de esta práctica publicitaria ya no consiste en transmitir unos
significados previamente conceptualizados. sino en dotar al “producto vacío”
insignificante de una significación que le proporcione una entidad constatable en
términos semióticos y evaluable dentro del tipo de mercado que corresponde al
neocapitalismo del signo/mercancía.
Por lo demás, la constatación de la existencia de una producción
sign¿t?eante publicitaria al margen de la simple labor de comunicación
proporciona las bases para hacer progresar la teoría publicitaria más allá de
donde la había conducido la anterior identificación entre los respectivos procesos.
Era, en efecto, la práctica de la publicidad referencial (y el predominio de un
modelo semiótico basado en dicha práctica) la principal dificultad que impedía a
esa leona distanciarse decisivamente del paradigma epistemológico procedente
de la teoría matemática de la información, tal como fue expuesta por primera vez
por Shannon y Weavert t De tal manera que, si aquel enfoque teórico no
resultaba superable, la dificultad provenía básicamente de la irrelevancia que se
le asignaba al proceso semiótico publicitario cuando se lo identificaba con el
proceso comunicativo, pensado en relación a unos polos cibernéticos que sólo
tienen sentido en el interior del proceso de comunicación, y luego adoptado de
manera bastante mecaníca, especialmente por Roman Jakobson, a la
Cf Shannon. CE, y Weaver, W. 1982.
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comunicación lingúísticat4. Frente a ello, la palpable diferencia que cabe postular,
en relación al modelo que preside la vigente publicidad, entre proceso de
significación y proceso de comunicación, permite atisbar la existencia en ésta de
una finalidad distinta a la comunicatival5, que se concretiza, como veremos más
adelante, en términos de modelización, de creación de mundos y de adhesión ~
1.3. Las partes que comprende la presente investigación.
Partiendo de tales supuestos, la presente investigación se descompone en las
tres partes siguientes:
1) La primera parte está destinada a delimitar y conceptualizar a un primer
nivel (en la medida que ello resulta pertinente en relación al objetivo básico de la
indagación) cl marco donde el modelo semiótico/publicitario que constituye el
objeto especifico de la misma se inserta; marco que, a su vez, se concretiza en
dos cowjuntos estructurales dispuestos entre si a la manera de círculos
concéntricos de los que el primero abarca al segundo:
a) El constituido por el referido neocapitalismo del signo/mercancía:
en cuanto ¡nodo de producción que implica la superación en términos
14 Asi, señala Jakobson “Realmente se producen unas coincidencias y unas convergencias sorprendentes
entre las más recientes etapas de la metodología del análisis lingúistico y la forma en que se considera el lenguaje
en la teoria matemática de la comunicación” (iakobson. R. J 984: 79). Ahora bien, si dicha aplicación resulta en
cierta manera justificada en relación a las lenguas naturales, en la medida que en éstas cabe apreciar una relativa
coincidencia entre proceso semiótico e interacción comunicativa, se conviene en extrapolación abusiva cuando la
teoría matemática de la comunicación es aplicada de un modo mecánico en relación a un ejercicio de índole
básicamente modelizadora como es la publicidad (al menos, según el modelo actualmente dominante), en relación
al cual el proceso de comunicación se plantea subordinado a un previo y determinante proceso de significación.
15 En la misma dirección apunta Santos Zunn¡negui cuando señala que “toda comunicación se asienta
sobre un proceso de significación subyacente e independiente, lo que permite destacar la relevancia de los
mecanismos inmanentes que sostienen la producción de aquella”; de tal manera, añade, que “toda comunicación
remite a una significación sin que sea posible mantener la posición contraria”. De esta primacía de la significación
se deriva, concluye Zunzunegui, que “la comunicación debe entenderse menos como un hacer-saber que como un
hacer-creer o. si se prefiere, un hacer-hacer, lo que implica poner en primer término su carácter de manipulación,
entendida ésta como luna acción del hombre sobre otros hombres para hacerles ejecutar un programa dado”’
(Zunzugegui. 5 1991: 67-68).
~ Como señala Francisco J. Varela en relación a la comunicación en general (pero en términos
perfectamente aplicables al vigente modelo publicitario) “la actividad de la comunicación no consiste en la
transferencia de información del emisor al receptor. La comunicacion se conviene en la modelización mutua de un
mundo común a través de una acción conjunta: el acto social del lenjuaje da existencia a nuestro mundo” (Varela,
E 1090 111-112). Por su parte, para Jesús Ibáñez: “Los publicitarios crean: y crean, como los artistas, nada
menos que mundos Pero, a diferencia de los mundos imaginarios que crean los artistas, los mundos que crean los
publicitarios son mundos reales. O. más exactamente, inyectan componentes imaginarios en el mundo real.
Recrean continuamente el mundo real” (Ibáñez, J. 1987: 41)
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diacrónicos del antiguo paleocapitalismo mercantil (a la vez que la
semiotización de este último) y que representa, en relación al modelo
analizado, el ámbito más abarcativo en el que éste se inserta y la estructura
profunda en relación a la cual aquél orienta su acción significante.
b) El configurado por las actividades de producción añadidas, en el
seno de ese modo de producción neocapitalista, a la producción
estrictamente material; actividades éstas de las que forma parte la práctica
publicitaria que responde al modelo de la publicidad de la signjicación y
entre todas las cuales constituyen una especie de proceso de producción
ampliado que, añadido a aquella producción material, cumple la fmalidad
de insuflar desdefuera y en ifinción de una determinada intencionalidad (a
cuyo servicio se disefía una específica estrategia significante) la
significación’~ de la que ha quedado privada la mercancía en función de su
semiotización (la cual implica precisamente la pérdida por parte de la
mercancía de la significación impresa como valor en su materialidad);
actividades éstas que constituyen, por consiguiente, el ámbito inmediato en
el que se inserta la referida práctica publicitaria.
2) La segunda parte de la investigación está dedicada a desbrozar un
concepto operativo en relación al modelo semiótico/publicitario analizado: parte
ésta la más extensa y ambiciosa del trabajo y que se va desarrollando en
dirección al citado concepto a través de los siguientes pasos:
a) La delimitación de partida del modelo semiótico/publicitario que
denomino publicidad de la signjficación del que le precede en términos
diacrónicos y que responde al término de publicidad referencia!.
b) El análisis desde un punto de vista gramatical de los componentes,
semióticos y semiotizados, que forman parte de la estructura morfosintáctica
que caracteriza a los constructos semióticos correspondientes al referido
modelo; componentes que, como veremos, están dotados de una acción
conformadora, la cual lleva a cuestionar en relación al mismo la separación
~ Estas actividades de producción añadidas, dirigidas a producir la sign~Ycación del signo/mercancia
desprendido de su valor, ya frieron señaladas por Baudrillard, para quien “la fetichización de la mercancia es la del
producto vaciado de su sustancia concreta de trabajo y sometido a otro tipo de trabajo, un trabajo de
.sig,ti/icación, es decir, de abstracción cifrada -producción de diferencias y de valores-signos-, proceso activo,
colectivo, de producción y de reproducción de un código, de un sistema, investido de todo el deseo desviado,
errante. desintrincado del proceso de trabajo real y transferido sobre lo que precisamente niega el proceso de
trabajo real. Asi, el fetichismo actual del objeto se vincula al objeto-signo vaciado de su sustancia y de su historia,
reducido al estado de marca de una diferencia y resumen de todo un sistema de diferencias” (Baudrillard, J.
1974W 95)
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entre sintaxis y semántica (e incluso entre significante y significado)
consagrada en los análisis semióticos diseñados según el modelo de la
lengua.
c) Las conclusiones obtenidas en el citado análisis gramatical me
llevarán a disponer de un primer atisbo en relación a la naturaleza semiótica
(y correspondiente acción significante) del modelo analizado; la cual,
partiendo de la primacía icónica que resulta propia de la práctica publicitaria
englobada en dicho modelo, obliga a conceptualizar una así denominada
entidad semiósica que, inconcebible desde los planteamientos simbólicos de
la lengua, explica no obstante el funcionamiento de aquél y permite disponer
de una base teórica que da razón de sus peculiaridades y características
definitorias frente a la publicidad referencial.
d> En base a la citada entidad semiósica, el siguiente paso consistirá en
la propuesta específica del concepto indagado; entendiendo por publicidad
de la sign¿/¿cación aquel modelo semiótico de acción semiósica que,
actuando en el seno del modo de producción constituido por el
neocapitalismo del signo/mercancía, se vale del deslizamiento icónico (cuya
base teórica fundamento a partir de la concepción pansemiótica de Charles
S. Peirce) para hacer el signo de la mercancía semióticamente pertinente;
signo éste que, en el seno de la figurativización publicitaria, ocupa el lugar
de la mercancía y hace que la sign¿ñcación producida (que hay que
entender, a partir de ahora, en términos de sign~cancia~t< y no de estricto
significado) y de cuya elaboración participa la publicidad correspondiente al
citado modelo, funcione sin embargo en la práctica como si se tratara del
valor impreso por obra del trabajo humano en la materialidad de lo
producido.
t8 El término ‘significancia’ proviene de Émile Benveniste, quien lo considera genéricamente como Ja
“propiedad de significar”. Dicha sign~cancia abarca, en opinión de Benveniste, dos diferentes modos de
significación: el semiótico, que “designa el modo de significancia que es propio del SIGNO linguistico y que lo
constituye como unidad” y el semántico, entendido como “el modo especifico de signiticancia que es engendrado
por el MSXTRSG [versalitasen orig.]” (Benveniste, É. 1979: 55 y 67). En términos de producción textual, la
significancia es para Julia Kristeva “ese trabajo de diferenciación, estratificación y confrontación que se practica
en la lengua, y deposita en la linea del sujeto hablante una cadena comunicativa y gramaticalmente estmcturada”,
y también “la producción [textual]a engendrar”, entendiendo como textual “toda práctica significativa que realiza
a todos los niveles del fenotexto (en su significante y en su significado) el proceso de generación del sistema
s¡gnificotut’o [curs.orig.] que afirma” (Kristeva, J. 1981, 1: 9 y II: 97-98). Por su parte, Roland Barthes tiende a
circunscribir la signijicancía de Benveniste a lo que éste consideraba como modalidad de significación semántica,
en referencia a “ese dominio de la significación cuya unidad no es el signo (discontinuo)”; de tal manera que en la
signíficancia se incluyen, según Barthes. las artes en general, en las cuales el núcleo semántico que aquélla implica
“esta rodeado de un halo, campo de expansión infinito en el que el sentido desborda, se difhmina, sin perder su
¡nhpresion (acción de imprimir); y esto es justo -añade- lo que pasa cuando se escucha una música o se contempla
un cuadro” (Barthes. R. 1992 305).
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e) Una vez decantado el referido concepto, la segunda parte de la
investigación concluye sugiriendo a nivel de hipótesis (y a expensas de una
verificación posterior) algunas de las consecuencias que cabe derivar en
función de su especificidad y de la peculiar entidad semiósica
(definitoriamente distanciada de la entidad simbólica cuyo paradigma lo
constituyen las lenguas naturales y que hay que poner en relación con las
logo-técnicas caracterizadas en su día por Barthes’8) que está en su base;
consecuencias entre las que destaco las siguientes:
a) El eventual carácter que pueda corresponder a la publicidad de
la significación como manifestación paradigmática de la producción
icónica institucional visible en el seno de todas las formaciones
sociales y dirigida a figurativizar (y en definitiva a semiosizar) los
entes representantes del poder instituido dotándolos del carácter
sacralizado proviniente de su inefabilidad.
9) La incidencia que pueda tener esta entidad semiósica (y la
publicidad de la significación que constituiría su manifestación
paradigmática) en la configuración de un segundo nivel en el
desarrollo de las indagaciones semióticas; nivel propiamente semiótico
(frente al semiológico precedente, basado en el modelo de las lenguas
naturales) y que permitida avanzar a dichas indagaciones más allá de
la hipoteca representada por dicha dependencia (la cual, entre otras
cosas, lleva a evaluar cualquier semiosis específica en relación al
citado modelo lingtlístico).
‘y) La repercusión que pueda alcanzar una práctica publicitaria de
carácter inefable (y básicamente inconceptualizable) como la que
corresponde al modelo analizado, y dotada por lo demás de una
importante acción institucional, en relación al clima de flotación
generalizada vigente en el imaginario colectivo de las formaciones
sociales donde predomina el neocapitalismo del signo/mercancia;
flotación que, correspondiente al fenómeno que tiende a denominarse
con el término de posmodernidad, encontrada su origen en una
práctica semiótico/publicitaria que, situada en el centro del acontecer
económico (y por ello de la existencia cotidiana de cada individuo),
ejerce su función institucional a cambio de un proceso incesante de
~ En cuanto lenguajes fabricados de planteamiento intencional y sometidos al dictamen de un ‘grupo de
decisión’, frente a la disponibilidad nnprevisihle que implica el lenguaje natural (cf Harthes, R. 1974a: 28-29).
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sustitución insignjficante, pero pese a todo menos categorizable en
términos apocalípticos de lo que parece a primera vista.
3) La tercera parte de la investigación está dedicada a la indagación
taxonómica en que la misma concluye y cuyo objetivo consiste en inventariar,
partiendo de un corpus estructurado, la libertad de sign~cación que, de acuerdo
con tales planteamientos, es propia del modelo analizado, cuyo origen hay que
encontrar en el hecho de que en la base del referido modelo no existe una
significación proviniente del valor de lo producido que a la práctica publicitaria
toca formalizar a nivel semiótico y manifestar en términos comunicativos, sino
un conjunto de sign¿ficancias correspondientes a otras tantas entidades
semiósicas cuya existencia no se puede preconizar al margen de la actividad
desarrollada con motivo de su producción y únicamente por lo tanto en el interior
de la misma (con lo cual tales significancias tienden a diversificarse en el ámbito
inabarcable que implica su propio carácter inasible). Dicha indagación
taxonómica permitirá por consiguiente:
a) Verificar cómo se expresa en la práctica publicitaria referida a un
determinado soporte y en el seno de un periodo específico de la existencia
de un concreto sistema publicitario la indicada libertadde signj/icación, que
permite constatar la vigencia del modelo analizado en el ámbito de dicha
práctica.
b) Inventariar cómo dicha libertad de significación se manifiesta por
intermedio de repertorios categoriales, configuraciones textuales y
modalidades significantes; teniendo en cuenta que el interés de esta
indagación taxonómica no consiste en tratar de comprobar en la práctica
publicitaria la vigencia o no vigencia de un determinado repertorio canónico
(sea de carácter retórico o correspondiente a cualquier otro criterio
clasificador), sino en tratar de estructurar, partiendo de criterios creados al
efecto y cuya naturaleza se especificará más adelante, cómo se estructura la
práctica publicitaria correspondiente al modelo analizado, tal como aquélla
se expresa en el seno del corpus delimitado al efecto.
Finalmente, la investigación concluye con el oportuno capítulo de
conclusiones, en el que se trata de sintetizar y aglutinar lo más relevante de la
misma.
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2. Método de investigación
2.1. Introducción
Una vez expuesta la hipótesis de partida que se propone demostrar esta
investigación así como las diferentes partes que comprende, el presente capitulo
tiene por objeto exponer y fundamentar las fuentes y los criterios metodológicos
que han servido de base a la misma.
[‘alesfuentes y criterios responden a un común principio epistemológico: se
trata de estructurar el método investigador en función del propio ámbito
investigado, de tal manera que dicho método viene a constituir en alguna medida
un resultado de la propia investigación.
Principio éste de naturaleza inmanente y, como veremos, enactual y que se
concretiza en los criterios metodológicos que se exponen en la tercera sección del
capítulo, partiendo de las fuentes metodológicas que se exponen a continuación,
y cuya pertinencia en relación a dichos criterios es hecha depender de la medida
en que contribuyen a fundamentar y a perfilar el citado principio. 19
2.2. Fuentes metodológicas
~ No se trata de enjuiciar, por consiguiente, tales fluentes, sino de resaltar los aspectos de cada una de
ellas que han contribuido a perfilar los propios criterios metodológicos de los que parte la presente investigación.
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Partiendo de este planteamiento, las principales frentes metodológicas
consideradas en el marco de la presente investigación son las siguientes:
10 La interacción entre teoría y práctica, tal como Marx la desarrolló
en el seno de sus análisis respecto al paleocapitalismo mercantil.
20 La lógica abductiva, en el sentido que ésta adquiere dentro del
sistema lógico-semiótico del filósofo norteamericano Charles Sanders
Peirce.
30 El cognitivisnio enactivo, tal como lo expone de manera primordial
el biólogo y epistemólogo chileno Francisco J. Varela.
40 La semiótica textual o discursiva, en cuanto corriente dentro de las
actuales investigaciones semióticas que más está en consonancia con el
objeto investigado y con el referido pdncipio epistemológico.
Voy a examinar brevemente cada una de estas fuentes, deteniéndome en los
aspectos que resultan más relevantes en relación al objeto de la presente
investigación.
2.11. La interacción ¡narxiana entre teoría y práctica
2. 1. 1. 1. Como es sabido, Marx expone lo básico de sus planteamientos
metodológicos en un texto inacabado de 1857 escrito para servir de prólogo a la
obra Contribución a la crítica de la economía politica (1859) y luego descartado
para tal objeto por su propio autor.2t
El punto de partida metodológico de Marx se basa en la constatación de la
imposibilidad de iniciar la investigación, desde una perspectiva científica, en
base a los “hechos’ tal como éstos se presentan a nuestra sensibilidad, y ello
desde el momento que, en lugar de constituir concreciones (y por ello supuestos
simples en los cuales apoyar la investigación sobre una base sólida), se trata por
Dicho texto, que permaneció inacabado e inédito en la vida de su autor, frie publicado por Karl Kautski
en 1903 y posteriormente incluido en la recopilación de escritos de Marx (Jrundhse der Kriiik der politisuhen
()konornie O<ohenniurñ 1857-1858 (Moscú, 1939-1941) [Utilizo la versión castellana de Pedro Scaron
publicada por Siglo XXI (7’ ed. Madrid, 1972).]
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el contrario de abstracciones, cuya complejidad se hace necesario desentreñar
con objeto de disponer una base metodológica pertinenterí
Marx ejemplifica dicho planteamiento metodológico a través de un supuesto
concreto:
“Parece justo comenzar por lo real y concreto, por el supuesto efectivo: así, por
ej., en la economía, por la población que es la base y el sujeto de! acto social de la
producción en su conjunto. Sin embargo, si se examina con mayor atención, esto se
revela [como]falso. La población es una abstracción si dejo de lado, p. ej., las clases de
que se compone” ~
Por consiguiente, según Marx, el método adecuado consiste, sin tener que
abandonar por ello el punto de partida consistente en iniciar la investigación por
lo real x concreto, en transcender esas abstracciones, hasta desentrañar por
medio de un proceso analítico los elementos o determinaciones más simples que
están en su base:
“Si comenzara. pues, por la población, tendría una representación caótica del
conjunto y, precisando cada vez más, llegaría analíticamente a conceptos cada vez más
simples: de lo concreto representado llegaría a abstracciones cada vez más sutiles hasta
alcanzar las determinaciones más simples”.23
De acuerdo con dicho planteamiento, el método marxiano estriba entonces,
y como han señalado diferentes autores, en un viaje de ida y vuelta de lo
concreto a lo abstracto pasando por lo abstractor4, y ello en la medida que lo
concreto no está “dado” tal como aparece en la realidad (y se proyecta ante
nosotros en el seno de nuestras intuiciones y representaciones), sino que ha de ser
“mentalmente reproducido” (y en definitiva conceptualizado,) en el seno de la
labor de análisis que corresponde realizar al investigador.
LI Como se ve. Marx participa asi del punto de vista reducciomsta, correspondiente al positivismo
decimonónico, con arreglo al cual se trata de desentrañar los fenómenos complejos con objeto de reducirlos a sus
componentes simples (y por ello primarios, en cuanto son supuestamente indescomponibles) que constituyen en
cuanto tales la base de la indagación cientifica. (sobre el reduccionismo decimonónico, ver Atían, 1-1. 1991).
22 Marx, K 1972:21
23 Marx. K. 1972: 21.
24 Jean-Yves Calvez habla de trayecto “de lo concreto a lo concreto” (Calvez, J-Y 1962 399) Para E
llienkov el método maixiano consiste en una “elevación de lo abstracto a lo concreto” (llienkov, E 1971 33) En
un sentido más próximo al aqul preconizado, Althusser insiste por su parte en el aspecto £.‘oflMr¡tc’tt lista o
conceptualizador que implica el método de Marx, de manera que: “. lo económico no puede poseer la cualidad de
un dao (de lo inmediatamente visible, observable, etc.), ya que su identificación requiere el concepto de la
estructura de lo económico, el que requiere a su vez el concepto de la estructura del modo de producción (sus
diferentes niveles y sus articulaciones especificas), puesto que su identificación supone, por lo tanto, la
construcción de su concepo. U..) Toda ciencia económica depende, por lo tanto, como cualquier ciencia, de la
construcción del concepto de su objeto” (Althusser. L 1969: 198).
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Y es añade Marx, a través de este trabajo de análisis como lo concreto
informe, tal como éste se presenta en prmcipio a la percepción sensorial (y, en
definitiva, a la actividad mental del individuo), se transforma (y en alguna
determinada medida se produce) en tanto que realidad concreta, informada y
conceptualizada:
“Lo concreto es concreto porque es la síntesis de múltiples determinaciones, por
lo tanto, unidad de lo diverso. Aparece en el pensamiento como proceso de sintesis,
como resultado, no como punto de partida, aunque sea el verdadero punto de partida, y,
en consecuencia, el punto de partida también de la intuición y de la representación”.25
Y es así, a través de este trabajo de síntesis que efectúa el pensamiento
enfrentado con la situación concreta que constituye el objeto del análisis, como
se aprecia este camino de ida y vuelta que va “de lo concreto a lo concreto”: de
tal manera que. en relación a los dos métodos considerados, añade Marx:
“En el primer camino, la representación plena es volatilizada en una
determinación abstracta: en el segundo, las determinaciones abstractas conducen a una
reproducción de lo concreto por el camino del pensamiento”.2<’
Marx es, por otra parte, consciente del peligro de derivación idealista que
esta labor “reproductiva” atribuida al pensamiento puede llevar consigo, y por eso
añade. señalando cómo dicha labor no afecta sin embargo al estatuto de lo real:
“He aqui por qué Hegel cayó en la ilusión de concebir lo real como resultado del
pensamiento que. partiendo de sí mismo, se concreta en sí mismo, profundíza en si
mismo y se mueve por sí mismo, mientras que el método que consiste en elevarse de lo
abstracto a lo concreto es para el pensamiento sólo la manera de apropíarse lo concreto,
de reproducirlo como un concreto espiritual. Pero esto no es de ningún modo el proceso
de formación de lo concreto mismo’.27
-~ Marx.K 1972 21
~~Marx.K ¡972 23
27 Marx. K. 1972: 2 1-22. No entro aqui en la cuestión, que constituye uno de los temas más debatidos de
la hermenéutica marxiana. de en qué medida esta “reproducción intelectual de lo concreto” de que habla Marx se
trata de un mero refle¡o de lo real (como sostuvo la tendencia oficial canonizada por el régimen soviético) o bien
se puede hablar (ya dentro de una interpretación de indole más o menos idealista) de una producción de lo real
por parte del pensamiento. En la primera dirección, el ya citado E. llienkov señala: “El método que se eleva de lo
abstracto a lo concreto no es sino un método de reflejo de la realidad concreta del pensamiento’ (Ilienkov, E.
1971 70> Próximo a la interpretación idealista, para el neomarxísia checo Karel Kosik “la conciencia humana
es ‘reflejo’ y, al mismo tiempo, ‘proyección’: registra y construye, toma nota y planifica. refleja y anticipa; es al
tiempo receptiva y activa. (.. > La teoria del conocimiento como reproducción espiritual de la realidad pone de
manifiesto el carácter activo del conocimiento en todos sus niveles. El más elemental conocimiento sensible no
deriva, en ningún caso, de una percepción pasiva, sino de la actividad perceptiva” (Kosik, K. 1967: 45). Althusser
por su parte. partiendo de una interpretación claramente objetivista (“Marx rechaza la conffisión hegeliana de la
identificación del objeto real y del objeto del conocimiento, del proceso real y del proceso del conocimiento”,
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Y precisando el alcance de esta labor de “reproducción”, señala:
la totalidad concreta, como totalidad del pensamiento, como un concreto del
pensamiento, es in fact un producto del pensamiento y de la concepción, pero de
ninguna manera es un producto del concepto que piensa y se engendra a si mismo,
desde fuera y por encima de la abstracción, sino que, por el contrario, es un producto
del trabajo de elaboración que transforma intuiciones y representaciones en conceptos.
El todo, tal y como aparece en la mente como todo del pensamiento, es un producto de
la mente que piensa y que se apropia el mundo del único modo posible, modo que
difiere de la apropiación de ese mundo en el arte, la religión, el espiritu práctico”.28
2. 1 .1 .2. Partiendo de esta exposición de Marx, y en la medida que el citado
planteamiento se especifica en el interior de las diferentes investigaciones
llevadas a cabo por su autor, el método dialéctico marxiano puede ser sintetizado
en los siguientes puntos, desde la perspectiva que interesa a la presente
investigacion:
lO Circunscripción de la investigación en el ámbito de lo concreto.
Como resulta claro del texto citado, la referencia a lo concreto en el marco
de la investigación nunca se cuestiona en Marx (el carácter propedéutico
atribuido a la misma proviene precisamente de este ceñimiento previo en el
espacio de lo concreto, cuya primacía -en el sentido de totalidad estructural,
como señala Althusser, o bien de anterioridad de lo real, como defiende la
interpretación canónica oficial- nunca se encuentra cuestionada). Y es
precIsamente este carácter de concreción especificado en relación a la labor
investigadora lo que justifica el hecho de que Marx nunca expusiera con
obvia en cierta medida el problema desde su planteamiento estructuralista, con arreglo al cual en la estructura,
entendida como complejo no descomponible en elementos simples, “no existe espacio homogéneo Lomun
(espiritual o ¡‘cal) cutre lo abstracto del concepto de una cosa y lo concreto empinen de esta cosa [cursiva
original]” (Althusser. L. 1969: 46 y 205). No obstante, el punto de vista de Althusser está mucho más próximo a
la perspectiva conítructn’¡sta, desde el momento que asigna una función práctica al pensamiento a través del
desentrañamiento teórico de esa estructura (la cual, como señala en otro texto, “commande et le développement
de l’objet. et le développement de la pratique théorique qui produit sa connaisance” (Althusser, L. 1966: 203). Y
tratando de explicitar el punto de vista marxiano. tal como se encuentra imp/icho en sus investigaciones prácticas,
se refiere Althusser a que “la interioridad no es sino el ‘conceplo’, que ella no es ‘lo interior’ real del fenómeno,
sino su conocimiento” (Althusser. L. 1969: 207). Dentro del ámbito semiótico, Umberto Eco, desde su conocida
posición coníencionalísta. ha atacado la teoria del reflejo considerándola como una especie de nueva metafisica
que conduce a la “inmovilización de la realidad de categorias inmodificables” (Eco, U. 1969, cit. Calabrese, O.
1987 153> En realidad, añado por mi parte, y como resultaria fácil mostrar, la citada polémica proviene de una
pretendida objetividad de lo real (que resultaria, pese a las matizaciones de Aithusser, ¿nuterior al pensamiento).
cuando. como sostiene la moderna epistemologia, no existe posible realidad sino en el interior de una actuación
conceptualizadora en referencia a la misma
2~< Marx. 1< 1972 22
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detalle su método de investigación al margen del texto citado, abierto, por lo
demás, y como he señalado en nota, a diferentes interpretaciones.
20 Alcance productivo de la investigación. Más allá de la polémica
entre “reflexistas” y “productivistas” en relación al referido método
marxiano, parece fuera de discusión el carácter activo que Marx atribuye al
pensamiento (partiendo de su delimitación en el ámbito concreto
investigado). La labor del investigador no puede limitarse, por consiguiente,
a “reflejar” unas realidades externas y ajenas a él, por la sencilla razón de
que ello significaría permanecer en el ámbito de lo concreto-abstracto, tal
como éste se presenta a los datos sensoriales de la intuición. Por el
contrario, la labor del investigador interviene en la materia misma de la
investigación haciendo aflorar las determinaciones simples o conceptos que
‘existen’ ya de entrada en ese concreto-informe (aunque Marx siempre
mantuvo una cierta ambigt>edad en tomo a la naturaleza de esa intervención,
y de ahí la polémica señalada entre “reflexistas” y “productivistas”, que es
una versión del enfrentamiento general entre materialistas e idealistas y que,
en términos epistemológicos actuales, habría que expresar como objetivistas
frente a subjetivistas o constructivistasj29 El punto de vista gnoseológico de
Marx. claramente emparentado con su propia concepción ontológica,
considera, entre ambos extremos, que el papel de la “teoría” consiste en
ayudar a alumbrar, a través de una especifica labor de conceptualización de
alcance claramente práctico, lo que la realidad precedente al pensamiento ya
es en sí misma)
30 Carácter inmanente de la investigación. Como se desprende de
los puntos anteriores, el método marxiano no contempla -de acuerdo con lo
aqui preconizado- ningún género de planteamiento exterior a la propia
Investigación, sino que ésta se va desarrollando según su concepción en la
medida que el análisis se despliega a través de sucesivas indagaciones, pero
29 Ver sobre este último enfoque los trabajos de los diferentes autores pertenecientes a la escuela
psicológico-comunicativa de Palo Alto, así como, desde un enfoque sociológico, el ya clásico estudio de Berger y
Luckman (Berger, P. y Luckman. T. 1968). El punto de vista propiamente subjetivista <que enfatiza la
intenención del investigador en la propia producción del hecho investigado), cuyos origenes hay que buscar,
entre otras fuentes, en la mecánica cuántica y en la antropologia estructural de Claude Lévi-Strauss (Levi-Strauss,
U 1972), ha recibido ultimamente un importante impulso de manos de epistemólogos como Francisco .1. Varela
(Varela, F 1990, Varela. F. y otros 1992) y Mark Johnson (Johnson, M. 1992), quien admite sin ambages hasta
que punto la exp~.’rieflt’ta corporal forma parte de la naturaleza de la investigación.
~ Más discutible es el hecho de que Marx idealice este alcance práctico de la investigación asignándole
una dimensión ontológica <en el sentido de que la concepmualización de la realidad a través de la labor teórica
conducirá de manera mas o menos mecánica, según su concepción, a la rra,i.sformackhi revolucionaria de lo real)
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siempre en el interior de ella misma.~’ Dicho con otras palabras: es la propia
investigación la que, en el seno de su labor de análisis en continua
interacción dialéctica con lo real-informe, va decantando sus propios
temas.Y es esta naturaleza inmanente lo que determina el carácter en cierta
manera zozobrante, provisonal y nunca concluido de la investigación, así
como sus reiteradas disgresiones, vueltas atrás y reiteraciones.~~
40 Ausencia de apriorismos. Se trata de otra manera de considerar la
característica anterior. Puesto que no existe un espacio exterior a la propia
investigación y ésta progresa a través de las sucesivas incursiones “de lo
abstracto a lo concreto”, siempre en el interior del marco definido por ella
misma, la labor del investigador debe producirse en ausencia de cualquier
apriorismo, y siempre en relación con la conceptualización que la propia
materia investigada contiene en si misma.
50 Carácter asistemático. El hecho de que Marx nunca expusiera de
manera amplia su método investigador tiene sin duda que ver con el carácter
asistematíco del mismo: en la medida que, si no existe exterior al ámbito de
la propia investigación y. por consiguiente, planteamiento apriorístico por
parte del investigador, el objetivo metodológico no consiste en sistematizar
unos principios generales que luego podrán ser aplicados a cualquier
materia a investigar. Por el contrario, se trata, como ya he indicado, de
extraer los principios metodológicos del propio ámbito investigado y en el
curso del trabajo definitoriamente productivo que le corresponde llevar a
cabo al investigador»
Asi. para Karel Kosík “El punto de partida de la investigación [tal como lo plantea Marx] debe ser,
formalmente. identico al resultado” (Kosik, K. 1967: 48). Para J.-Y. Calvez: “El método dialéctico va de lo
concreto a lo abstracto, en dirección a lo concreto, pero siempre en el seno de lo concreto. No salimos nunca de
la experiencia, pero la propia experiencia es dialéctica. Así es como se constituye un saber adecuado a la
experiencia. Lo cual equivale a decir que este saber es un método cuyo ejercicio no va nunca más allá de lo
concreto ni de la experiencia. Siempre está en situación [cursivaA.C.] y nunca llega a una sistemática definitiva”
<Calvez. J.-Y. 1962. 402>.
32 Como señala E. Ilienkov: “En el transcurso de las investigaciones se examinan con frecuencia hechos
que no tienen ligazón directa con el sujeto [o tema investigado]: en realidad, sólo su análisis puede demosttrar si
ellos se refieren o no al sujeto. Además, el teórico debe a cada instante volver al examen de los hechos que
parecen haber sido ya estudiados a fondo. Esta investigación no es una progresión sistemática, su movimiento es
complejo y enredado y progresa con vueltas hacia ella misma y desviaciones frecuentes sobre caminos laterales”
<llienkov, E. 1971: 46). Para Karel Kosik, y dentro de su planteamientoproductiv/sta, “el sentido de la indagación
estriba en que, en su movimiento en espiral, llega a un resultado que no era conocido en el punto de partida, y que
por tanto. dada la identidad formal de este último y del resultado, el pensamiento llega, al final de su movimiento,
a algo distinto, por su contenido. de aquello de lo que babia partido” <Kosik. K. 1967: 48).
~ Este es el punto de vista que sostiene J. Zeleny: “Puesto que Marx no reconoce nada dado a priori (...),
con eso desautoriza radicalmente todos los intentos de abstraer del (‘apital una metodologia ‘dialéctica’ general ya
lista y aplicable a todos los objetos ( ..). Pero, al mismo tiempo, Marx hace accesible toda una serie de problemas
referentes al carácter práctico, a la concreción histórica y a la mutabilidad del tipo lógico marxista de pensamiento
económico” (Zeleny. J 1974 184>. Por el contrario, para L. Althusser. dicha no explicitud del método marxiano
24
60 Antidogmatismo. Las características anteriores conducen al
reconocido antidogmatismo que caracteriza el método marxiano, de tal
manera que, como señala J.-Y. Calvez: “El marxismo se presenta como una
ciencia total de lo real que no conoce nada inefable, ninguna cosa en si,
ningún nóumeno. Respecto a ella, nada es verdaderamente externo. Pero es
al mismo tiempo lo contrario de un sistema y de un dogmatismo’.~~
70 Alcance práctico. El método de Marx desemboca en una inserción
de la indagación teórica en el terreno práctico, desde el momento que la
acción de desentrañamiento de lo real -a través de su conceptualización- que
ésta supone la pone automáticamente en relación con el proyecto de
transformación de lo real, en el marco de la praxis general revolucionaria
en la que culmina la concepción marxiana.35
En definitiva, Marx concibió una manera antidogmática de pensar la
‘realidad’, más allá de la separación metafisica anterior entre sujeto y objeto y de
la concepción dialéctica, idealista y apriorística, de Hegel» Tal vez por primera
ocasión en la historia de los planteamientos epistemológicos, la investigación
trata de partir de ella misma sin ningún a priori que la condicione y en ausencia
de un esquema de partida a la que aquélla haya de corresponderse como su
tal como éste lo pr~íc¡ic’c5 en sus numerosas investigaciones constituye una insuficiencia por parte de Marx, asi
como el origen de las numerosas zozobras en el terreno teórico que contienen sus obras; de tal manera que, como
consecuencia de este planteamiento practico. “Marx, que ‘produjo’ este problema, no loplanteó como problema
[curs orig.]. sino que se empleó en resolverlo prácticamente sin disponer de su concepto. con un extraordinario
ingenio, pero sin poder evitar recaer en esquemas anteriores, necesariamente inadecuados al planteamiento y a la
solución de este problema” (Althusser, L 1969: 202>.
~ Calvez, i -Y 1962: 389-390.
~ Hago aquí abstracción del alcance que, en el seno de su concepción ontológica, asignaba Marx a este
método dialéctico, inmanente. antidogmático. asistemático y antiaprioristico (alcance que contiene
extrapolaciones ontológicas tales como la virtualidad del desentreñamiento de lo real en función de la correcta
utilización del método, la referida integración del trabajo teórico en la praxis revolucionaria que correspondería a
las clases desheredadas -constituyendo dicho trabajo teórico la garantia de esta actuación revolucionaria-, la
seguridad en el progreso científico en la dirección de la “liberación” de la humanidad, una vez desentrañadas las
relaciones reak’s...). En realidad, es el hecho de que el método rnarxiano esté inextricablemente unido a tales
conclusiones político-filosóficas (que se han revelado en su mayoria ficticias) lo que ha contribuido a su
prematuro y en buena medida injusto desprestigio, sin relación esto último con su verdadera significación
epistemológica.
~ Es bien conocido el texto autopanegirico de Marx en el que trata de enfatizar sus distancias con los
planteamientos hegelianos: “Mi método dialéctico no sólo es fundamentalmente distinto del método de Hegel,
sino que e~, en todo y por todo, la antítesis de él. Para Hegel, el proceso del pensamiento, al que él convierte
incluso. bajo el nombre de idea, en sujeto con vida propia, el demiurgo de lo real, y esto la simple forma externa
en que toma cuerpo Para mi. lo ideal no es, por el contrario, más que lo material traducido y traspuesto a la
cabeza del hombre” (Carlos Marx, 1873, posfacio a la 2~ ed. alemana del tomo 1 de ¡Cl (‘ap/ial, en Marx, K. 1966
XXIII>
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cumplimiento in extenso.Y es este carácter abierto, inconcluso, antiaprioristico y
siempre recomenzado lo que proporciona toda su dimensión histórica al método
investigador de Marx, más allá incluso del alcance que éste preconizó del
mismo.~
2.1.2. La lógica abductiva.
2.1.2.1. Como es bien sabido, la abducción, retroducción, argumento
originario, inferencia inmediata, asimilación o presunción~~ es un modo de
razonamiento desarrollado, en el marco de su sistema lógico-semiótico, por el
filósofo norteamericano Charles Sanders Peirce (1839-1914), y que su autor sitúa
junto a los tradicionales métodos deductivo e inductivo.
Entre las diferentes definiciones (no todas concordantes) que Peirce da de la
abducción, retengo como más significativa a los efectos del presente propósito la
siguiente:
“Un Argumento originario, o Abducción, es un argumento que presenta en su
Premisa hechos que presentan una similitud con el hecho afirmado en la Conclusión,
pero que podría ser perfectamente verdadera sin que la última lo fuera, con mayor razón
si no es reconocida; de tal modo que no nos vemos obligados a afirmar de una manera
positiva la Conclusión, sino tan sólo inclinados a admitirla como algo que representa un
hecho del cual los hechos de la Premisa constituyen un Icono”.~’>
La abducción, en cuanto Argumento Originario, se plantea así para Peirce
diferenciada de la deducción, o Argumento Obsistente, y de la inducción, o
Argumento Transuasivo, que Peirce caracteriza en los siguientes términos:
“Un Argumento Obsistente, o Deducción, es un argumento que representa hechos
en la Premisa, de tal modo que cuando los representamos en un Diagrama nos vemos
obligados a representar el hecho afirmado en la conclusión; por lo tanto, en la
Conclusión se reconoce que, con independencia de que se la reconozca o no, los hechos
~‘ El método marxíano no deja de encerrar, pese a todo, su componente dogmático cuando el
planteamiento gnoseológico de su autor se pone en relación con la concepción ontológica dentro de la cual cobra
forma. Y en este sentido, la pretensión ¡narxiana de captar la realidad a través del movimiento libre de la teoria
queda finalmente encerrado dentro de los barrotes del idealismo hegeliano, desde el momento que parte de la idea
de una realidad ya previamente constituida y por ello mismo captable; cuando lo cierto es, como ha puesto de
relieve la moderna epistemología, que cualquier acción conducente a la “captación” de la realidad (o bien a su
desvelación o produccion en términos conceptuales) implica de manera automática su desplazamiento.
~< Se trata de términos utilizados todos ellos por el propio Peirce, de tal manera que la indecisión
terminológica puede traslucir una cierta ambigliedad o flotación de parte de su autorí en relación al concepto.
~‘> Charles S. Peirce, (‘ollectedPapers 2.96 (Peirce, Ch. 1987: 237).
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afirmados en las premisas son tales como no podrían serlo si el hecho afirmado en la
conclusión no estuviera presente; es decir, se infiere la Conclusión a! ~reeenec~rseque
los hechos afirmados en la Premisa constituyen un Indice del hecho que hay que
reconocer
Por su parte, la inducción o Argumento Transuasívo:
es un Argumento que parte de una hipótesis resultante de una Abducción
anterior, y de predicciones virtuales, extraídas por Deducción, de los resultados de los
experimentos posibles, y después de realizar los experimentos concluye que la hipótesis
es verdadera en la medida en que esas predicciones se verifiquen; esta conclusión, no
obstante, queda sujeta a una probable modificación para adecuarse a futuros
experimentos. Como la significación de los hechos enunciados en las premisas depende
de su carácter predictivo, que no podrían haber tenido si no se hubiese considerado en
forma hipotética la conclusión, satisfacen la definición de un Simbolo del hecho
enunciado en la conclusión. Este argumento es igualmente Transuasivo por el hecho de
que sólo el mismo nos proporciona una seguridad razonable de ampliar nuestro
conocimiento positivo”.4”
De acuerdo con esta concepción. los tres modos o grados del razonamiento
inferencial” se ven relacionados entre si en una especie de totalidad compleja en
la que cabe distinguir los siguientes componentes:
1”’ Planteamiento inicial de la hipótesis: Abducción o Argumento
Originario, que se expresa a través de un Icono.42
2” Deducción de las consecuencias de la hipótesis: Argumento
Obsistente que implica la presencia de un Indice.~~
30 Verificación probatoria de la hipótesis: Argumento Transuasivo que
supone. como señala Peirce, la intervención de un Sim bo/o.~~
“‘ (VP 2.96 (Peirce. Ch. 1987 236-237).
~ Peirce define la inferencia como “la adopción consciente y controlada de una creencia como una
consecuencia de otro conocimiento” (GP. 2.442, en Peirce, Ch. 1987: 296).
42 Un Icono es para Peirce “un signo que remite al Objeto que él denota, meramente por virtud de
caracteres propios y que posee por igual tanto si tal objeto existe o no” (C.P. 2.247, en Peirce. Ch. 1987: 250).
Otra definición del icono en Peirce lo pone en relación con sus categrias, universos o modos de ser: “Un Icono es
un Representamen cuya Calidad Representativa es una Primeridad de él como un Primero. Es decir, una cualidad
que él posee en cuanto cosa lo hace apto para ser un representamen” (C.P. 2.276, en Peirce, Ch. 1987: 262).
Respecto a las diversas definiciones del icono en Peirce, tampoco en este caso exentas de ambigoedades e incluso
contradicciones, escribe Angel Herrero: “Es importante reconocer en estas definiciones de Peirce un ir y venir,
una casi imposibilidad de reducir la propia definición” Y ello, añade, “precisamente por la borrosidad de la
experiencia icóníca” <Herrero. A. 1988. 78-79). Por otra parte, para Armando Sercovich. un representamen es
para Peirce “una mera posibilidad de ser signo (...>. un ente necesario a la economía teórica de la Semiótica de
Peirce: el equivalente a un enunciado sin enunciación, a un sujeto sin estructura” (Sercovich, A. ¡987. 14).
~ Un Indice, escribe Peirce “es un signo que se refiere al objeto que denota en virtud de que es realmente
afectado por ese Objeto” (GP. 2.248. en Peirce, Ch.1987 250)
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Poniendo en relación estas entidades lógicas o modos de razonamiento con
las categorías o “universos” de Peirce, partiendo para ello de su primordial
diferenciación entre modos de ser y existencia45 y desde el planteamiento
inferencial de su concepción semiótica~~, resulta el siguiente sistema ontológico-
gnoseológico:
























La abducción, en cuanto correspondiente al universo o categoría de la
Primeridad (esto es, lo indeterminado, lo que implica mera cualidad en sí mismo
en ausencia de cualquier determinación) y en cuanto se expresa a través de un
icono (dentro de la clasificación de Peirce que pone en relación los signos con su
objeto dinámico~9, constituye por una parte, como argumento originario, el modo
~ El Símbolo es para Peirce “un signo que se refiere al Objeto que él denota por medio de una ley, por lo
común una asociación de ideas generales, que hace que el Simbolo sea interpretado como referido a ese Objeto”
(CF 2.249, en Peirce, Ch. 1987 250) Por consiguiente, si el Icono pertenece para Peirce al universo de la
cualidad pura <Primeridad), donde nada es diferenciable, y el Indice a la existencia sin más determinaciones que
ella misma (Segundidad). el Símbolo corresponde al ámbito de la coni’ención (Terceridad), donde las cosas son
predicables en virtud de la Ley y, por consiguiente, decibles.
‘~ Peirce achaca a Hegel el no haber reconocido “ningún otro modo de ser que la existencia” (C.P. 1.532,
en Peirce, Ch. 1987: 217> y se refiere “al absurdo resultado de no admitir otra realidad que no sea la existencia”
(GP. 4.546. en Peirce, Ch. 1987: 389-390). De hecho, las categorías faneroscópicas peircianas -las ya
mencionadas Primeridad, Segundidad y Terceridad- corresponden a otros tantos modos de ser, definidos
respectivamente por la cualidad o posibilidad pura, la existencia bruta y el universo de la realidad estructurad.a y
por consiguiente habitable, donde la comunidad de los hombres instituye la convención en forma de ley.
~ Para A. Herrero, la continuidad semiótica de la interpretación se basa en “la concepción inferencial del
signo peirciano”, con arreglo a la cual “la interpretación y, en definitiva, los signos consecuentes tienen la forma
lógica de las inferencias (.4 Asi, la resolución de lo inconmensurable, o de ese paso de una estructura a otra más
compleja y diferente de la primera, se liga a un proceso semiótico inferencial completo. cuyo momento de
apertura, de despliegue creador, corresponde a la abducción de hipótesis, y su verificación a la deduccion e
inducción que la prosiguen” <Herrero. A. 1988: 52).
~ Como se sabe. Peirce clasifica los signos en función de tres consideraciones básicas: en relación a su
objeto (iconos, índices y simbolos>. en relación a los signos considerados en si mismos (cualisignos, sinsignos y
legisignos> y en relación a su interpretante (remas, decisignos o signos dicentes y argumentos). Por otra parte, en
relación a los cualisignos. señala Peirce: “Dado que una cualidad es cualquier cosa que es positivamente en si. una
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de acceso a lo Primero~~<, mientras que por otra, en función de su debilidad
argumentativa caracteristica~~, necesita de la intervención de los otros modos de
razonamiento con objeto de obtener una “seguridad razonable de ampliar nuestro
conocimiento positivo”, que para Peirce sólo resulta del racionamiento inductivo.
Pese a esta última precisión, el esquema anterior permite apreciar el lugar
central que ocupa la abducción dentro del sistema ontológico-gnoseológico de
Peirce. La abducción o razonamiento originario no sólo constituye, como acabo
de indicar, la vía natural de acceso a la pura cualidad y por consiguiente a la
estricta posibilidad lógicasO, sino que además ejerce un papel fundamental en el
desarrollo del propio pensamiento, desde el momento que se encuentra en la
base, tanto de la deducción como de la inducción, las cuales vienen a constituir
en la práctica un desarrollo (mediante las “predicciones virtuales” de la hipótesis
inicial llevadas a cabo por deducción) y una ver¿ficación probatoria (mediante
los experimentos aportados por via de inducción) de los razonamientos
originarios (y por ello radicalmente nuevos) obtenidos por abducción. De ahí
que, concluye Peirce, una abducción, en tanto que es originaria, constituye “la
única clase de argumento que da comienzo a una nueva idea”.~~ 52
Este papel central que Peirce atribuye a la abducción está directamente
relacionado con el carácter primordial que corresponde al icono dentro de su
sistema. El icono peirciano, en la medida que se encuentra en relación directa con
cualidad sólo puede denotar un objeto por medio de algún ingrediente o similitud común. Por consiguiente, un
Cualisigno es necesariamente un Icono. Además, como una cualidad es una mera posibilidad lógica, sólo puede
ser interpretada como un signo de esencia, es decir, como Rhema” (C.P. 2.254, en Peirce, Ch. 1987: 253),
~‘< La abduccion constituye “el modo de argumentación que corresponde a la interpretación de lo Primero
>“ (Perez Carreño. F 1988: 61).
~> Peirce habla en este sentido de “la extrema debilidad de esta forma de inferencia” (C.P.2. 102, en Peirce
1987. 239) y se refiere a la abducción como “un método para formar una predicción general sin ninguna
seguridad positiva de que tendrá éxito C..)” (C.P. 2.270, en Peirce, Ch. 1987: 259).
~ Este tipo de certidumbre caracteristica de la abducción, en forma de revelación de la posibilidad lógica
de un determinado pensamiento, lo relaciona Peirce directamente con el Icono: “. . hay una seguridad que el Icono
proporciona <...) en el más alto grado. A saber, lo que se despliega ante la mirada de la mente -la Forma del
Icono, que es también su objeto- debe ser lógicamente posible [curs. orig.]” (C.P. 4,531, en Peirce, Ch. 1987:
374>. De ahí, añade Peirce en otro lugar, que el razonamiento diagramátíco (es decir, el razonamiento formalizado
y revelado en forma de iconos) constituya “el único razonamiento realmente fértil” <GP. 4.571, en Peirce, Ch.
1987 416>.
~ C.P 296, en Peirce, Ch. 1987: 237.
52 El método abductivo de Peirce tiene cienos puntos de contacto con la Tópica o “arte de la invención”
(¡rs ¡tn’eniendi> tal como se ha desarrollado en el seno de los estudios retóricos: de tal manera que, como señala
Viehweg. “La Tópica pretende suministrar datos para saber cómo hay que comportarse en una situación
semejante, a fin de no quedar detenido sin remisión. Es. por lo tanto, una técnica del pensamiento problemático”
(Viehweg, Th. 1963, cit. González Bedoya, J. 1990. 11: 98>. Por otra parte, añade Viehweg citando a Th.
Zielinski, en la medida que el pensamiento problemático obliga a decidir entre las razones a favor y en contra, en
el seno de dicho planteamiento “el reflejo es sustituido por la reflexión” (cit. González Bedoya, J. ibid.).
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la Primeridad ausente de cualquier determinación~\ se refiere a su objeto en
términos de estricta cualidad y no admite partes ni diferenciaciones (pues toda
posible relación, de acuerdo con Peiirce, nos sitúa de manera automática en el
universo de la Segundidad). Pero es precisamente esta referencia del icono a su
objeto en términos de mera cualidad (en términos de su manifestación más
originaria), lo que le proporciona su dimensión heuristica y la importancia que
llega a revestir dentro del sistema gnoseológico de Peirce, en cuanto materia
prima de la abducción (y, en defmitiva, de cualquier modo de pensamiento), ya
que la expresión en términos de simple cualidad constituye la expresión
característica de la Primeridad, y es en función de que el pensamiento humano
resulta capaz de entrar en contacto con esa dimensión originaria~~ como se hace
posible el alumbramiento, de acuerdo con Peirce, de pensamientos nuevos55.
2. 1.2.2. La importancia que el método abductivo de Peirce (y, en general,
todo su sistema ontológíco-gnoseológico) reviste en relación al enfoque
metodológico y epistemológico que está en la base de la presente investigación se
expresa en los siguientes puntos:
l~ Proporciona los instrumentos lógico-semióticos para pensar una
entidad inefable (y, como veremos, indecible) como lo es la entidad
~ Peirce ha proporcionado diversas caracterizaciones de la categoria de Primeridad (o Puimariedad), de las
cuales retengo algunas de las más sugerentes. “De los tres universos de experiencia familiares a todos nosotros, el
primero comprende todas las simples ideas, esas nadas etéreas a las cuales la mente del poeta, del matemático
puro o de otro podria dar un lugar local y un nombre en el interior de esa mente” (“Ciencia e inmortalidad”, en
Peirce 1987 104). “La impresión total no analizada que produce cualquier multiplicidad no pensada como un
hecho real, sino simplemente como una cualidad, como una simple posibilidad positiva de aparición, es una idea
de Primeridad” (carta a Lady Welby del 12-10-1904. en Peirce, Ch. 1987: III>. “La idea de Primero predomina
en las ideas de frescura, vida. libertad. (...) La libertad sólo se puede manifestar en una variedad y multiplicidad
ilimitadas e incontroladas <.. )“ (C.P. 1.302, en Peirce, Ch. 1987: 164). Ver más adelante otras caracterizaciones
de la Primeridad en Pierce. en ¡1.4.3.2.
~ Lo icónico y lo primero constituyen dentro de la filosofla de Peirce, señala Pérez Carreño, “lo
esencialmente humano” (Pérez Carreño, F. 1988: 33).
~ Esta dimensión heurística del razonamiento sobre la base de iconos ha sido ampliamente puesta de
relieve por Peirce. Asi, señala: “La única forma de comunicar directamente una idea es por medio de un icono
(...)“(C.P. 2.278, en PiercelOS7 263). El icono dispone de la capacidad de “revelar una verdad inesperada”
<2 279, en tb¡b) Dicha proyección creativa del razonamiento basado en iconos fue utilizada por Peirce en su
Sistema de (h’afo.s Existenciales (centrada en la expresión de los símbolos lógicos por medio de diagramas
icónicos>, y ello desde el momento que en el pensamiento diagramático la imagen que se espera despertar en la
mente del receptor. construida por semejanza icónica, constituye “un signo de la cualidad real de la cosa’ (esto es,
el objeto iconicamente autorrepresentado, como señala J. Ransdell, está directamente presente”; cit. A. Herrero,
1988 87). Por otra parte, como señala este último: “También los símbolos incluyen iconicidad, y su ‘verdad’, en
sentido peirciano (como ‘opinión final’ ideal sobre un objeto dinámico), sólo puede hacerse presente en la medida
en que se da una dimensión icónica al ‘saber de verdad’, esto es, en la medida en que se ofrece su pre-visión U..>”
(Herrero, A 1988 87)
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semiósica que, como indiqué en el capitulo anterior, se plasma a través del
modelo semiótico/publicitario que estamos analizando.
2~ Categoriza un objeto semiótico, el icono, dotado de entidad propia y
sin dependencia por consiguiente con el símbolo lingúístico, que resulta
especialmente pertinente en relación al predominio visual (y, en definitiva,
icónico) que cabe detectar en relación a dicho modelo.
30 En el terreno propiamente metodológico, la abducción peirciana, en
cuanto modo de razonamiento que proporciona una via de acceso a lo
originario y en consecuencia no simbolizado, se revela particularmente
adecuada respecto a un ámbito semiótico caracterizado por dicho
predominio icónico y en el cual, como veremos, la producción significante
no implica un mero proceso de atribución semántica.
2.1.3. El cognitivismo enactivo.
2.1.3.1. La tercera fuente considerada a la hora de definir la orientación
metodológica de la presente investigación es el llamado enfoque enactivo surgido
en el seno de las ciencias y tecnologías de la cognición (CTC), y cuyo principal
exponente es el biólogo y epistemólogo chileno Francisco J. Varelasó
La enacción~k tal como la desarrolla éste, parte del propósito de plantear
una alternativa que resuelva las insuficiencias de los dos puntos de vista
existentes con anterioridad en el referido dominio cognitivo: el computacionismo
<u orientación basada en la computación de símbolos discretos, cada uno
portadores de un específico signg7cado) y la posterior orientación conexionista
(que, frente al atomismo anterior, preconiza un planteamiento global o en red).
Ambos enfoques son sintetizados por Varela en los siguientes términos:
j0 Punto de vista computacionista (o cognitivismo tradicional):
“J>regunta 1: ¿Qué es la cognición?
Ñ’ Cf \‘arela. F. 1990 y Varela. F., Thompson, E. y Rosch, E. 1992.
El término ¡enacción! , adaptación literal del neologismo inglés enaction, proviene del verbo lo enací,
que el autor de la versión al castellano de los libros citados, Carlos Gardini, considera equivalente a ‘representar’,
en el sentido de ‘desempeñar un papel’, ‘actuar’, pero cuya traducción literal, según señala éste, “habría llevado a
confusión” (Varela. F. 1090: 89 nota)
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Rcwpnc<Wa: Procesamiento de información: manipulación de simbo]os basada en
reglas.
Pregunta 2: ¿Cómo funciona?
Respuesta: A través de cualquier dispositivo que pueda representar y manipular
elementos flsicos discretos: los símbolos. El sistema ínteractúa sólo con las formas de
los símbolos (sus atributos fisicos), no su significado.
Pregunta 3: ¿Cómo saber que un sistema cognitívo funciona adecuadamente?
Respuesta: Cuando los símbolos representan apropiadamente un aspecto del
mundo real. y el procesamiento de la información conduce a una feliz solución del
problema planteado al sistema”.58
20 Punto de vista conexionista (o cognitivismo emergente):
“Pregunta 1: ¿Qué es la cognición?
Respuesta: La emergencia de estados globales en una red de componentes
simples.
i’i’egunta 2: ¿Cómo funciona?
/?cspucx/a: A través de reglas locales que gobiernan las operaciones individuales
y de reglas de cambio que gobiernan la conexión entre los elementos.
/t’-egunia 3: ¿Cómo saber si un sistema cognitivo funciona adecuadamente?
Respw’sta: Cuando vemos que las propiedades emergentes (y la estructura
resultante) se corresponden con una aptitud cognitiva específica: una solución feliz para
la tarea requerida”.5’>
La diferencia entre ambos enfoques es señalada por Varela de modo que, si
en el primer caso todo el acento se pone en la computación simbólica (son los
símbolos o unidades discretas dotadas de sentido los que, a través de su
computación física -que no altera su contenido semántico- dan lugar al
funcionamiento del sistema~~), en el enfoque conexionista “los símbolos, en
sentido convencional, no desempeñan ningún papel”, ya que “los ítems
significativos no son símbolos, sino complejos patrones de actividad entre las
muchas unidades que constituyen la red”.6I El punto de vista cognitivo
tradicional, basado en unidades discretas computables, cada una correspondientes
a un determinado valor representacional, es abandonado por un nuevo enfoque
globa/Lador o en red, con arreglo al cual “el sentido no está localizado en
~ Varela. F 1990. 43-44.
~ Varela. E. 1990: 76-77.
<‘~ De tal manera que, añade Varela “Esta separación entre forma y sentido fue el golpe maestro que dio
origen al enfoque cognitivista, y en verdad a la lógica moderna”, estando también en el inicio de todos los
modernos sistemas cibernéticos de computación. Sin embargo, el punto de flaqueza del cognitivismo
computacional o simbólico se expresa en la siguiente pregunta: “¿cómo adquieren los simbolos su sentido? [curs
orig ]“ <Varela. F 1990 78)
~‘ Varela. F 1 900 77
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símbolos particulares”, sino “en función del estado global del sistema”, el cual
“emerge de una red de unidades que son más densas que los símbolos”.62
A partir de este nuevo punto de vista conexionista, “la conectividad del
sistema se vuelve inseparable de su historia de transformación y se relaciona con
la clase de tarea que se propone el sistema”63 (con lo cual, añado por mi parte, el
enfoque pragmático se superpone al semántico anterior: ya no se trata tanto de
saber qué sentido comportan cada una de las unidades discretas que componen el
sistema, sino cómo se dispondrán estas unidades en red para adoptar un
determinado sentido en relación a unas especificas circunstancias).
Un aspecto importante del nuevo paradigma científico es la relevancia que
en él alcanza el concepto de emergencia, en relación a sistemas que se
autoorgantan con vistas a una específica tarea. Como señala Varela, en el seno
de estos sistemas autoorganizados estructurados en forma de red, la cooperación
global “emerge espontáneamente” (de tal manera que “no hay un agente externo
que, por así decirlo, haga girar la manivela del sistema (...). En tal sistema, pues,
no se requiere una unidad procesadora central que guie toda la operación”J’~
No obstante, añade Varela. pese a las diferencias entre los dos enfoques,
ambos comparten algo todavía más importante que lo que los separa: tanto para
el cognitivismo tradicional como para las modernas tendencias conexionistas, “el
criterio de cognición continúa siendo una representación atinada de un mundo
externo que está dado de antemano”, bien dicha representación sea entendida en
el sentido de “elementos informativos a ser captados como rasgos del mundo” o
~‘ Varela. F. 1990: 78-79. Como señala éste, el conexionismo cognitivo surge directamente en relación
con el descubrimiento de sistemas autoorganizativos, tanto en neurología como en fisica y en matemática no
lineal. En el primer dominio, por ejemplo, fue decisivo el descubrimiento deque, frente al funcionamiento lógico-
simbólico-secuencial de las máquinas computadoras, en el cerebro biológico la información no se encuentra
localizada en ningún lugar preciso, sino que el cerebro operaba “a partir de interconexiones masivas, de forma
distribuida, de modo que las conexiones entre conjuntos de neuronas cambian como resultado de la experiencia”
(Varela. E. 1990: 53). Como añade éste de manera gráfica, tras dos décadas de predominio cognitivista
computacional (décadas 60 y 70) se puso de relieve que era preciso “invertir los papeles del experto y del niño en
la escala de desempeños (...> la inteligencia más profunda y fundamental es la del bebé que puede adquirir el
lenguaje a partir de manifestaciones diarias y dispersas, y que puede distinguir objetos significativos a partir de lo
que parece ser un mar de luces” (Varela, F. 1990: 56)
63 Varela, ib p 57
64 Varela. E 1090 61. Como señala éste, “se han hallado propiedades emergentes en todos los dominios
vórtices y lásers, oscilaciones químicas, redes genéticas, patrones de desarrollo, genética de población, redes de
inmunidad. ecologia y geofisica”. Y lo que tienen en común estas maní/’estaciones de la emergencia es que “en
cada caso una red permite surgir nuevas propiedades”, que no estaban preí’ista~ en el estado anterior del sistema
(Varela, E. 1990 61-62). [Como veremos en su momento, las configuraciones emergentes (homologables a las
que Varela señala en relación a los conjuntos neuronales, cf ibid.: 68 y ss.), tienen un espacial significado en el
seno de la presente investigación.]
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bien el acto de la cognición se encare como “una defmida situación de problemas
que implica un mundo también definido”.Ó3
Frente a este planteamiento representacional se alza el nuevo enfoque
enactívo, cuyo punto de partida lo sitúa Varela en las situaciones cognitivas’ a las
que nos enfrentamos en cada momento de nuestra vida diaria; situaciones éstas
que, frente a lo que supone el cognitivismo representacionalM: “No son
predefinidas sino enactuadas: se las hace emerger desde un trasfondo y lo
relevante es aquello que nuestro sentido común juzga como tal, siempre dentro de
un contexto”.67 Y la radicalidad de este planteamiento, señala Varela, estriba en
que: “El contexto y el sentido común no son artefactos residuales que se puedan
eliminar progresivamente mediante el descubrimiento de reglas más elaboradas”,
sino que constituyen “la esencia misma de la cognición creat¿va’Y’~
El nuevo enfoque enactivo surge para solventar este lastre tradicionalmente
asociado a las ciencias y tecnologias de la cognición: de tal manera que, señala
Varela:
“El verdadero desafio que esta orientación plantea a las CTC es que pone en tela
de juicio el supuesto más arraigado de nuestra tradición científica: que el mundo tal
como lo experimentamos es independiente de quien lo conoce. En cambio, si estamos
obligados a concluir que la cognición no se puede entender adecuadamente sin sentido
común, el cual no es otra cosa que nuestra historia corporal y social, la inevitable
conclusión es que conocedor y conocido, sujeto y objeto, se determinan uno al otro y
sur~en simultáneamente. En términos filosóficos: el conocimiento es ontológico”.69
Varela. ib. Pp. 88-89.
<‘6 Varela pone de relieve cómo en el punto de partida de este cognitivismo represemacional se encuentra
una concepción por la que el mundo “se puede dividir en dominios: regiones de elementos discretos y tareas que
el sistema cognitivo enfrenta actuando dentro de un ‘espacio’ dado de problemas: visión, lenguaje, movimiento”
(ibid.: 91) FI/a/lo del enfoque representacional. añade Varela, consiste en que: “Al plantear reglas para explicar
la actividad mental y los símbolos como representaciones, nos aislamos precisamente del pivote en tomo del cual
gira la dimensión viva de la cognición” (ibid.: 95). Y es esta visión compartimentada, predefinida y a-con¡extua/,
lo que el nuevo enfoque enactivo viene a cuestionar.
~ Varela, E. 1990: 89. Frente a la noción clásica de represetuación, Varela se refiere al punto de vista
“reciente” de algunos autores europeos (Heidegger, Merleau-Ponty, Foucault), que plantean frente a aquélla la
noción de mtelpretacioM entendida como “la actividad circular que eslabona Ja acción y el conocimiento, al
conocedor y lo conocido, en un circulo insondable” (ibid: 90), sin hacer curiosamente mención del indiscutible
autor de la misma el anteriormente comentado Charles 5. Peirce
<‘~ Varela, F. 1990: 96.
<‘~ Varela, E. 1990 96. La novedad de este enfoque no representacional cobra toda su dimensión si los
contrastamos con el enfoque epistemológico tradicional, con arreglo al cual, como señala Varela: “1) el mundo es
predefinido; 2) nuestra cognición aprehende este mundo, aunque sea en forma parcial; y 3) el modo en que
conocemos este mundo predefinido consiste en representar sus rasgos y luego actuar sobre la base de estas
representaciones” (ibid.: 99).
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Este enfoque enactivo se plantea, precisa Varela, en un camino intermedio
entre la posición cognitiva representacional (“El mundo exterior tiene leyes fijas
y precede a la imagen que arroja sobre el sistema cognitivo, cuya tarea consiste
en aprehenderlo apropiadamente”70) y el constructivismo de consecuencias
solipsistas (“El sistema cognitivo crea su propio mundo”~’); camino intennedio
con arreglo al cual el mundo y la representación que tenemos de él “se definen
mutuamente”, y que Varela especifica en los siguientes ténnmos:
“El proceso continuo de la vida ha modelado nuestro mundo en una ida y vuelta
entre lo que describimos, desde nuestra perspectiva perceptiva, como limitaciones
externas y actividad generada internamente. Los origenes de este proceso se han
perdido para siempre, y en la práctica nuestro mundo es estable (excepto cuando se
desmorona). Pero esta aparente estabilidad no tiene por qué obstaculizar una búsqueda
de los mecanismos que la hicieron emerger. (...) La noción básica es que las aptitudes
cognitivas están inextricablemente enlazadas con una historia vivida, tal como una
senda que no existe pero que se hace al andar. En consecuencia, la cognición deja de
ser un dispositivo que resuelve problemas mediante representaciones para hacer
emerger un mundo donde el único requisito es que la acción sea efectiva: ¿permite la
continuidad del sistema involucrado?”72
Este camino continuamente recreado, en el que mundo y representación se
definen mutuamente (sin que pueda postularse, por consiguiente, la preexistencia
del primero respecto a la segunda), en el que la actividad cognitiva de cada
individuo específico es indiferenciable con su propia historia personal, en el que
los problemas nunca se presentan aislados, de modo que su resolución ya no
puede estribar en la simple aplicación de unas reglas predefinidas, es sintetizado
por Varela. desde la doble perspectiva enactiva y no representacional, en los
siguientes términos:
30 Punto de vista enactual (o cognitivismo no representativo):
“Pregunta 1: ¿Que es la cognición?
Respuesta: Acción efectiva: historia del acoplamiento estructural que enactúa
<hace emerger) un mundo.
Pregunta 2: ¿Cómo funciona?
Respuesta: A través de una red de elementos interconectados capaces de cambios
estructurales durante una historia ininterrumpida.
Pregunta 3: ¿Cómo saber si un sistema cognitivo funciona adecuadamente?
Varela. F. 1990 101
Ibid.
72 Varela F. 1990 102 y 108-9
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Respuesta: Cuando se transforma en parte de un mundo de significación
preexistente (como lo hacen los vástagos de toda especie), o configura uno nuevo
(como ocurre en la historia de la evolución).”73
En resumen: como señala el propio Varela remarcando la diferencia entre
los tres puntos de vista señalados en el seno de los planteamientos cognitivos,
asi como el conexionismo nació del cognitivismo inspirado por un contacto más
estrecho con el cerebro, la orientación enactiva va un paso más allá en la misma
dirección para abarcar también la temporalidad del vivir, trátese de una especie
(evolución), del individuo (ontogenia) o de la estructura social (cultura)”.~~ La
perspectiva enactiva, concluye Varela, requiere “una situación donde lo endógeno
y lo exógeno se definan mutuamente a través de una prolongada historia que
requeriría sólo un acoplamiento viable, y que ignorara todaforma de adecuación
óptima [cursivaA.C.]”.7~
2.1.3.2. La importancia que el nuevo enfoque enactivo tiene para el tema
aquí investigado sólo se irá desvelando en el curso de propia investigación. No
obstante, como planteamiento inicial, podemos retener los siguientes puntos:
¡0 Ayuda a conceptualízar un modelo emergente como el que estamos
aqui analizando (‘publicidad de la significación’, en cuanto emergencia
especil¡ccx acaecida en el seno de la práctica publicitaria).
20 Ayuda a conceptualizar las configuraciones emergentes que cabe
detectar en el marco de esta ‘publicidad de la significación’; las cuales, como
veremos en la tercera parte de esta investigación y como señala Varela desde
una perspectiva más general, no suponen la aplicación de ninguna regla ya
previamente representada y sistematizada, sino que son constatables en la
medida que resultan enacruadas: esto es, en la medida que su presencia se
hace patente a la mirada del investigador.
30 En el terreno más directamente epistemológico, la orientación
enactiva proporciona nuevas perspectivas a la investigación desde un
entendimiento creativo de la misma; en la medida que, si mundo y
~ Varela, E. 1990: 109.
74Varela,E 1990110.
~ Varela. E 1990. 114. En un texto posterior, escrito en colaboración con otros autores, señala Varela
que el planteamiento enacui’o parte de “la creciente convicción de que la cognición no es la representación de un
mundo pre-dado por una mente pre-dada sino más bien la puesta en obra de un mundo y una mente a partir de
una historia de la variedad de acciones que un ser realiza en el mundo. El enfoque enactivo toma seriamente, pues,
la critica filosófica de la idea de que la mente es un espejo de la naturaleza e incluso aborda este problema desde el
corazón de la ciencia” (Varela. F.. Thompson, E. y Rosch. E. 1992: 33-4).
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representación se definen mutuamente, el objetivo del conocimiento ya no
puede consistir en reproducir una estructura prefijada correspondiente a un
determinado “estado” del mundo, sino en hacer emerger dicho
conocimiento partiendo de las configuraciones en que se especifican las
redes subsimbó]icas76 que interconexionan en la ‘realidad’; de tal manera
que, por limitarme a algunos ejemplos:
a) Las configuraciones son históricas y se encuentran por tanto
sometidas a procesos fílogenéticos de nacimiento, crecimiento y
decrepitud, así como a su desplazamiento como consecuencia de la
emergencia de nuevas configuraciones.
b) Tales configuraciones no son, de este modo, la aplicación de
una combinatoria predefinida tal como ésta se hace constar en el seno
de un sistema, ni, por consiguiente, se pueden deducir en flinción de la
secuencialidad que resulta de la combinación estructural de los
ingredientes discretos (símbolos) que forman parte de dicho sistema.
6) No existe posible conocimiento al margen de la enaccicin
histórica y “real” (evenencial) en función de la cual se hacen constar
las configuraciones.
dli No existe externidad entre actividad de cognición y ámbito a
conocer (y por ende, como subraya Varela, entre objeto de
conocimiento y sujeto de ese conocimiento (investigador).
40 En el terreno estrictamente metodológico, la perspectiva enactiva
implica una importante contribución a un tema decisivo: cómo la propia
historia personal del investigador interactúa con la materia investigada; de
modo que. frente a las pretensiones “objetivistas” correspondientes a la
posición cognitivista tradicional, es la involucración personal del
investigador en dicha materia (partiendo de la mutua definición antes
señalada entre ‘mundo y “representación’) lo que constituye el fermento
original que potencia la investigación y está en la base de su relevancia
heuristica.77
76 Cf Varela. F. 1990: 76 y ss.
~ Particularmente interesante para nuestro tema es el punto de vista de Varela en relación a la
comunicación, según el cual “la actividad de la comunicación no consiste en la transferencia de información del
emisor al receptor. La comunicación se convierte en la modelación mutua de un mundo común a través de la
acción conjunta; el acto social del lenguaje da existencia a nuestro mundo” (Varela, F. 1990: 111-112). Por lo
demás, esta concepcion de Varela es básicamente equiparable a la que Peirce preconiza en relación al tipo de
semiosis que ejercita la inferencia icónica u originaria; en el sentido de que, como ha señalado Dean MacCannelí:
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2.1.4. La semiótica textual o discursiva.
2.1.4.1. La cuarta fuente considerada a la hora de establecer los criterios
metodológicos en los que se basa la presente investigación, y ya dentro del
espacio semiótico en que ésta específicamente se sitúa, es la tendencia textual o
discursiva que ha terminado por imponerse en cuanto corriente dominante en el
seno de las actuales indagaciones semióticas.~~
Dicha tendencia, cuyo planteamiento sigue siendo básicamente lingfiístico
(en consonancia, por lo demás, con lo que sucede en el panorama de conjunto de
los actuales estudios semióticos), puede ser resumida en los siguientes puntos:
~ Frente a ¡a anterior tendencia linguistica atomistica centrada en el
signo o unidad semiótica mínima y que abarcaba hasta la frase u oración en
cuanto construcción sintáctica capaz de ser analizada en los limites de una
gramática de base estructural o descriptiva, el acento es puesto ahora en el
texto corno “secuencias de signos, que produce sentido”.~~
“El icono une al emisor y al destinatario en un culto, y la articulación del culto-icono es anterior a cualquier
interpretación que pueda ser posteriormente realizada”, de tal manera que ya no se puede hablar propiamente de
c(rnn,nIcaciun. sino de ‘coparticipación en una producción semiótica en la que [emisor y destinatario] son
mutuamente cómplices en la exaltación de una imagen icónica” (cit. Herrero, A. 1988: 125-126).
~ En el origen de dicha tendencia (considerando dentro del presente contexto los términos /texto/ y
discurso< como sinónimos) se encuentran diversas comentes epistemológicas, como son los “actos de habla”
(spcec/z en/V de Austin (cf Austin. i. L. 1982), la concepción del lenguaje en usó de Wittgenstein (cf
Wittgenstein. L 1957). el estructuralismo lingúistico de Hjelmslev (cf Hjelmslev, L. 1980), las “formaciones
discursivas” de Foucault (cf Foucault. M. 1971). la actualización de los planteamientos de la retórica clásica con
la noui’cI/c rhé¡or¡que de Perelman (cf Perelman. Ch. y Olbrechts-Tyteca, L. 1989). el auge de la sociolingziistica
(cf Halliday. M.A.K. 1986)... En tomo a los origenes estrictamente lingoisticos de la Texí-Lingvis¡ik, sc/ence díz
lcr/e o d,scour~e ana/ISIS, ver van Dijk, Teun A. 1987: 9-17).
~ J Lozano, en Lozano, J., Peña-Mann, C. y Abril, G 1989 16. Para Lotman y Pjatigorsky, el texto
constituye una “formación semiótica singular, cegada en si, dotada de un significado y de una función integra y no
descomponible” (cit. Lozano, ibid.. 18). Para Lyons un texto es “una secuencia de oraciones 1..) ligadas entre si
U..) que se relacionan de un modo contextualmente apropiado”, de manera que “el texto como un todo ha de
poner de manifiesto las propiedades de cohesión y coherencia (.4” (Lyons, J. 1983: 200). Desde un
planteamiento estructuralista. Hjemslev considera el texto como el punto de partido de la teoria linguistica.
indicando que el fin de ésta es “dotamos de un modo de proceder con el cual pueda comprenderse un texto dado
mediante una descripción autoconsecuente y exhaustiva” (Hjelmslev. L 1980 31). Van Dijk y Halliday han
enfatizdo por su parte el aspecto social del texto: “Al emitir un texto realizamos un acto social” (van Dijk, Teun
A lOS~ 21): “ un texto es un suceso sociológico, un encuentro semiótico mediante el cual se inierca.’nhian los
sienificados que constituyen el sistema social” <Halliday, M.A.K. 1986. 182). El mismo Halliday destaca también
el significado del texto Inó¶ a//ti de la superficie comunica/ira de la tengua cuando señala: “ . un texto es
significativo no tanto porque el oyente izo sepa lo que el hablante va a decir, como en el modelo matemático de
comunicación, sino porque si lo sabe” (Halliday, M.A.K. 1986: 84).
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20 Mientras la citada orientación atomística tendía a privilegiar el
sistema gramatical, la semiótica textual privilegia por su parte el procesot
entendido como ejercicio de producción significante.8
30 Si la semióticafrásica de planteamiento sistemático se correspondía
con el nivel comunicacional del lenguaje, la nueva semiótica textual
implica, de acuerdo con el planteamiento de Julia Kristeva, una “perspectiva
transhngúística” por la que el texto es entendido como el ámbito de acción
de un proceso de sign~cación, distanciado o incluso opuesto a aquella
dimensión comunicativa.82
40 Este planteamiento procesual del texto implica un entendimiento
actanciaL accidentaL enactual del mismo en cuanto constructo semiótico
nunca concluido, siempre en proceso de recreación continua: ya que, como
Ñ’ Cfr. Peña-Marín, en Lozano/Peña-Mann/Abril 1989: 90).
Si Asi. el texto es entendido “como proceso semiótico que en su discurrir sintáctico va produciendo
sentido” ( Lozano, en ibid. 33).Y se refiere Lozano al significado propedéutico que tiene este enfoque procesual,
evitando “la busqueda de la significación en unidades ‘estáticas’ como palabra o frase. Es en el discurso, y no en
sus componentes frásticos o lexemáticos, donde se ha de describir el funcionamiento semiótico” (ibid.). En
realidad, el entendimiento procesual del texto (y en general de la lengua) proviene en último término de
Witurenstein. con quien, como señala O. Abril, “se abre la perspectiva teórica de una pragmática alternativa a la
lincúistica fbncional. en lugar de ‘funciones’ del lenguaje (referencial, expresiva, etc.) se hace posible discnmínar
tipos de actividad discursiva y, con ellos, formas especificas de modificación de las relaciones humanas en ypor el
lenguaje’ <en Lozano/Peña-Marin./Abril 1989: 173). Por su parte Greimas-Courtés se refieren al engendramiento
del texto (cf Kristeva 1981) como un ejercicio de ¡extualización, entendido éste como “el conjunto de
procedimientos llamados a constituirse en sintaxis textual, que tienen por objeto formar un continuo discursivo
anterior a la manifestacion del discurso en talo cual semiótica (...)“ (Oreimas, A.J. yCourtés, J.1982: 410).
5= Julia Kristeva, a través del concepto de sigmf,cancia (ver iuifra capitulo 1 de esta Introducción, nota
13) y de la semiótica entendida como semanó/isis. ha puesto especialmente de relieve este carácter
ex/racomuiucativo del texto, concebido como lugar de producción de una ‘significancia’ que ya no puede ser
interpretada como mera trasposición de los significacos comunicacionales. Partiendo de la gramática generativo-
transformacional, Kristeva lleva más lejos los planteamientos de Chomsky considerando, junto a la estructura
superficial de la lengua que correspondeuia a su dimensión comunicativa expresable en forma de siguzos (palabras
y oraciones), una estructura pro/iuuida correspondiente al nivel de la producción de textos, entendidos éstos como
“lo que ésta [la lengua] tiene de más extraño: lo que la cuestiona, lo que la cambia, lo que la despega de su
inconsciente y del automatismo de su desenvolvimiento habitual” (Kristeva, J. 1981, 1: 9). El texto, prosigue
Kristex’a. “excava en la superficie del habla una vertical donde se buscan los modelos de esa sígnificancia que el
lenguaje representativo y comunicativo no recUa, aun si los señala”. En la medida que el texto implica esta
transgresión de la superficie comunicativa de la lengua, ‘no denomina ni determina un exterior (...). Al
convenirse la significancia en una infinidad diferenciada cuya combinación ilimitada no topa nunca con limites”, el
texto “quiebra su disposición de espejo que refleja las ‘estructuras’ de un exterior. Engendrado por un exterior real
e infinito en su movimiento material (...), el texto se construye una zona de multiplicidad de señales e intervalos
cuya inscripción no centrada pone en práctica una polivalencia sin unidad posible” U. Knisteva 1981. 1. 11-12).
Desde un planteamiento menos radical que el de Kristeva y dentro de una perspectiva estrictamente lin2úistica. E.
Lans¿ <1972) ha señalado por su parte las peculiaridades significativas del texto frente a la frase, que J. Lozano
resume en ¡os siguientes términos: a) “El texto es el ámbito dentro del cual las frases pierden su ambiguedad (...);
b> El texto contiene presuposiciones e implicaciones diversas de las frases que lo constituyen U..); y c) El texto
posee posibilidades de paráfrasis diversas de las de la frase U..)” (Lozano/Peña-Maria/Abril 1989: 36-37).
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señala Kristeva, la “pluralidad infinita” que aquél supone -en cuanto
engendramiento de ese componente de s¡gn~cancia que actúa la lengua
bajo su superficie comunicativa-, asi como la ausencia de dependencia del
texto respecto a un “exterior” del que constituida su mero reflejo, produce
un “espacio infinito-indefinido que no tiene nada que ver con la clausura”.~~
50 De esta manera el texto, en cuanto escenario de producción
significativa al margen (o cuanto menos distanciado) de la superficie
comunicativa de la lengua, crea su espacio propio, distinto en relación a
cada ocurrencia textual y defmitoriamente distanciado del espacio
homogéneo, normativizado, convencionalizado de la lengua; espacio textual
único e infinito del que interesa resaltar aquí dos aspectos concretos:
a) El texto produce sus propios instrumentos de veridicción al
margen de la ‘verdad’ o ‘falsedad’ comunicativa~~: desde el momento
que. como viene a señalar Greimas de acuerdo con Kristeva, un
discurso que produce su propio ‘lugar’ no puede soportar una verdad
exterior a su misma inmanencia.
b) El texto se constituye, a la vez, en “el lugar de la construcción
de su sujeto”~S: sujeto de la enunciación que no hay que confundir con
el sujeto empírico<~’ y que resulta interior al discurso en la medida que,
como señala Benveniste: “El acto individual de apropiación de la
~ Kristeva. 3 1981, II. 101-102. Kristeva se ha referido también a este carácter accidental del texto (el
gcnotexto dentro de su terminologia, como opuesto al fenotexto) en el sentido de que, al no ser éste una
estructura y corresponderse con una categona de significantes “plurales y diferenciados hasta el infinito”, el
significante especifico que se expresa a través del ‘genotexto’ “no es más que un limite, un lugar-dicho, una ac-
cidencia” (Kristeva. 1 ¡bid: 101) Este sentido factual del enunciado -entendido éste como el contenido del
discurso-, frente al plantemiento virtual de la frase, es también señalado, desde una perspectiva linguistica, por D.
Sperber (1975), para quien, en resumen de Lozano. “la frase es una entidad abstracta susceptible de una infinidad
de realizaciones particulares, mientras que el enunciado es cada una de esas realizaciones particulares, cada una de
las ocurrencias de la frase” (Lozano/Peña-Marin/Abril 1989: 37).
~ La veridicción. en cuanto ‘verdad interior al texto’, es planteada por Greimas desde el marco de un
contrato de í’e,’idicción <o contrato enuncivo) por el que el enunciador ye1 enunciatario del discurso convienen en
creer-verdad a través de las ‘marcas de veridicción’ que ostenta dicho discurso. Dentro de este ámbito discursivo:
“El enunciador ya no es considerado productor de discursos verdaderos, sino de discursos que producen un efecto
de sentido ‘verdad’: desde este punto de vista, la producción de la verdad corresponde al ejercicio de un hacer
cogniscitivo panicular, el hacer parecer verdad, que puede ser denominado, sin ningún matiz peyorativo, hacer
persuasivo [curs.orig]” (Greimas, A.J. y Courtés, J. 1982, 433; ver también Greimas, A.J. 1980, 19-33).
><5 Cf (ireimas. A.J. 1980, 12. El sujeto del discurso, añade Greimas, “no es, semióticamente hablando,
nada más que una instancia virtual, es decir, una instancia construida (...) El sujeto del discurso es, pues, (...) el
lugar donde se halla montado el conjunto de mecanismos de la pues/a en discurso de la lengua [curs. orig.]”
(Greimas. A.j. ¡bid.. 10-1 1>.
~ “Este principio representante, cuya imagen construimos al final del recorrido textual, es el sujeto de la
enunciación que, en términos teóricos y metodológicos, no se confunde con el sujeto empirico (emisor, autor...)
que efectivamente haya producido el texto” (Peña-Marin, C. en Lozano/Peña Maria/Abril 1989: 90).
40
lengua introduce al que habla en su habla”87, y al que por otra parte hay
que diferenciar de los sujetos textuales, tal como éstos aparecen
representados en el interior del discurso en cuanto -siguiendo la
terminologia de Ducrot88- locutor (destinador) y alocutorio
(destinatario), entendidos éstos como “los personajes que el enunciado
presenta como su autor y aquel a quien se dirige”89; personajes que,
como señala el propio Ducrot, se trata de “seres sin realidad empírica
cuya determinación forma parte del sentido del enunciado”.~
De este modo, a través de estos aspectos concretos, resulta claro
cómo ¡a producción de sign~cancias que implica el texto produce su
propia interioridad y construye un lugar sólo defmible en relación a si
mismo: todo lo cual desborda, cuanto menos, el sentido instrumental
de la lengua (y, en definitiva, de cualquier constructo semiótico)
generalmente asociado con su dimensión estrictamente comunicativa).
2. 1.4.2. La peculiaridad de estas caracteristicas propias del constructo
textual da origen a la constitución de un dispositivo estratégico en relación a la
producción del mismo: producción. por consiguiente, siempre especifica, siempre
posible en su infinitud ac-cidentat>’, nunca concluida y continuamente abierta a
la concurrencia (enactual: cfr. mfra Varela) de nuevas ocurrencias textuales:
dispositivo estratégico éste que J. Lozano, C. Peña-Mann y 6. Abril describen de
la siguiente forma:
“El texto se nos muestra como un artefacto dual y polémico en el que resulta
fundamental la componente estrc.aégic’a: el enunciador de cualquier proceso discursivo
opera una previsión de las representaciones del receptor y sobre ella funda su estrategia:
construye unos enunciatarios a los que atribuye conocimientos, deseos, intereses,
etcétera. y prevé la imagen que el receptor fabricará de él mismo en cuanto autor y de
su estrategia (...). A través del juego de representaciones, atribuciones y actos
discursivos el texto va configurando un destinatario y lo va cualificando modal y
pasionalmente, en un proceso análogo al de configuración del autor textual”.92
~ Benveniste. E. 1979: 85.
~ Ducrot, O. y otros 1980.
~<>Peña-Marín. C ibid., 114.
‘>0 Ducrot, O. y otros 1980, cit Peña-Mann, C. ibid.: 114. Peña-Marín señala por su parte la dificultad de
aislar en relacion al discurso o producción semiótica discursiva las figuras de destinador, destinatario, enunciador,
enunciatario.... proponiendo denominar ‘locutor’ “al emisor material de un texto” y ‘enunciador’ “al autor textual”
(Lozano/Peña-Maria/Abril 1989. 116)
<>~ Cf Kristeva. 1.1981,111 101.
‘>~ Lozano/Peña-Maria/Abril 1989: 252.
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De este modo, la producción de la multiplicidad de textos correspondientes
a las diferentes semias o escenarios semióticos que componen nuestra abigarrada
semiosfera de cada día por parte de los diferentes emisores (o destinadores)
institucionales) y a través de los correspondientes dispositivos estratégicos, se
configura en la actualidad como uno de los factores más importantes que operan
en el seno de la construcción de la socialidad, tal como ésta se hace constar en el
imaginario colectivo~~ vigente en las actuales formaciones sociales.
2.1.4.3. La importancia metodológica y epistemológica que esta semiótica
textual, planteada como alternativa a la previa lingiiística sígnica o centrada en
la unidad-signo, reviste a los efectos de la presente investigación proviene de su
propia ubicación inicia] en el marco de dicha tendencia, como se desprende de
los siguientes puntos:
]O Se parte, en el seno del presente análisis, de considerar el texto o
constructo semiótico como la unidad básica: texto que resulta ser más
abarcativo que sus componentes ftásicos~~, y cuyo sentido global, que es el
que se trata específicamente de construir a través de las dispositivos
estratégicos puestos en juego, impregna los diferentes componentes sígnicos
(‘frases’, ‘palabras’, etc.. no necesariamente de naturaleza lingúistica) que
intervienen en dicha construcción: de modo que ese sentido global que
define el texto en términos semióticos se produce, tanto como resultado de
aquellos sumandos parciales, como en cuanto sentido inherente al texto en
su conjunto; proporcionando así una especial modalidadi5 a dichos
componentes frásicos que pasan a dotarse de una existencia delegada en el
seno de ese sentido global.~
‘» Sobre el concepto de imaginario socia/ o colectivo, ver Castoriadis, C. 1975.
‘>‘~ Como señala 3. Lozano, “el concepto de texto (...) no equivale en modo alguno a la suma de las frases
que lo componen” (Lozano/Peña-Marín/Abril 1989: 22).
‘>~ Para Greimas-Courtés, la modalidad es definida tradicionalmente como “‘lo que modifica el predicado’
de un enunciado”, entendiendo por nwd.a/ízación “la producción de un enunciado llamado modal que
sobredetennina a un enunciado-descriptivo”. Por su parte el predicado modal “puede ser definido, de primeras,
únicamente por su función táxica, por su finalidad transitiva, capaz de alcanzar otro enunciado tomado como
objeto” <Grdmas, A.J. y Courtés. 3. 1982: 262>.
‘>~ Como veremos en su momento, la disposición textual constituye uno de los factores más importantes
dentro del dispositivo estratégico dirigido a la construcción semiótica del texto publicitario. Por otra parte, entre
St’iIttc/O textual y componente.~ sintácticos conformadores funciona, como también veremos, una especial relación
dialéctica, en virtud de la cual cabe hablar -dentro del espacio textual publicitario- de sentidos ‘malformados’,
sentidos ‘defraudados’, sentidos ‘sobresaturados’, etc No obstante, conviene dejar bien claro que, como ponen de
relieve dichas disflinciones, el sentido textual nunca preexiste a su efectiva plasmación a ¡ravés de unos
específicos componentes sintácticos conformadores.
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20 El entendimiento productivo del texto, tal como éste es concebido en
el seno de la semiótica textual, resulta perfectamente coherente con la doble
naturaleza productiva, semiótica y económica, que se postula en el marco
de la presente investigación en relación al modelo semiótico/publicitario
analizado; de tal manera que, si con arreglo a los planteamientos de la
semiótica textual (y como ponen de relieve, entre otros, Greimas~~ y
Kristeva98) queda erradicado de entrada cualquier planteamiento del texto a
la manera de ‘reflejo’ de una realidad referencial precedente~~, lo mismo
cabe decir de un tipo de publicidad característicamente productiva y que se
define precisamente, como he indicado y prodremos verificar en el curso de
la presente investigación, por oposición frente al modelo de la publicidad
referencial precedente.
30 La importancia que, en el seno de la semiótica textual, se otorga al
componente procesual frente al entendimiento de la lengua como sistema
‘>~ Como señalan Greimas-Courtés, el problema del referente, cuando se plantea en el interior del discurso,
descarta de entrada cualquier consideración respecto al mismo como dado a priori, presuponiendo más bien una
“referencialízación del enunciado, que implica el examen de los procedimientos por los cuales la ilusión
referencial -el efecto de sentido ‘realidad’ o ‘verdad’-, propuesta por R. Barthes, se encuentra constituida” [negrita
orígj (Greimas, A.J. y Courtés, A. 1982: 337). De modo que el problema del referente pierde su planteamiento
ontológico y adquiere una dimension performativa en términos de eficacia, capaz de ser actuada en el seno de los
dispositivos estratégicos que implica (vid. supra) la semiótica textual o discursiva.
~< 1 ‘id. supra, nota 64 en este mismo capitulo.
<>‘> En realidad, este planteamientoproductivo de los lenguajes sociales proviene de los inicios msmos de la
tradición semiótica (o más biensemiológica) europea, con Saussure, en el sentido de que, como señalan Greimas-
Courtés: “Al postular la autonomía, el carácter inmanente de todo lenguaje y, al mismo tiempo, la imposibilidad
de recurrir a un referente externo, la teoría saussuriana obligó a la semiótica a inscribir entre sus preocupaciones
no ya el problema de la verdad, sino el de decir-verdad: el de la veridicción” (Greimas, A.J. y Courtés, 3.. 1982:
432) En lo que concierne a la otra gran tradición semiótica, la que proviene de Peirce, el problema de la
producción semiótica adquiere un planteamiento no tan distanciado del precedente como generalmente se da a
entender y seguramente más satisfactorio; en Ja medida que, al incluir el objeto en el seno de la relación
semiótica triádica (en el marco de la semiosis ilimitada de Peirce), éste elimina ab initium el problema del
referente en cuanto (presunta) externidad semiótica. Este punto de vista es el sostenido por González Martín
cuando señala: “El modelo semiótico, de alguna manera, ha solucionado esta problemática [de la existencia o no
de una realidad extrasemiótica] integrando el objeto dentro de la relación triádica del signo; de esta forma el
significado de un signo, como acción y producto social que es, no es algo que se añade a una determinada
relación, sino que se constituye como el elemento esencial de la propia composición del signo” (González Martín,
JA. 1982 79). y señalando la diferencia con la tradición saussuriana, añade: “Mientras se asuma una definición
diádica del signo, como la famosa significante/significado se corre el riesgo de confundir el signo en si mismo con
la estructura del vehiculo signo, es decir, con el aspecto formal que viene manifestado por el significante. Para
evitar simplificaciones de este tipo, será preciso partir de la relación triádica peirciana, en la que el significado de
un signo, como acción y producto social que es, no es algo que se añade a una determinada relación, sino que
constituye un elemento esencial en la propia constitución del signo. El significado, en su dimensión histórica y
social, aparece en el proceso de formación y funcionamiento del signo” (ibid.: 192). y concluye González Martin:
“El modelo peirciano, al integrar el objeto en la relación triádica, ha solucionado de una vez por todas el problema
de la referencia” (ibid.: 195). (No obstante, el mismo González Martín relativiza la solución peirciana cuando
añade en nota: “Aunque para ser exacto hay que decir que Peirce distingue entre Objeto Inmediato, que es el que
se integra en la relación triádica, y Objeto Dinámico, que es semióticamente inexpresable. Lo que evidencia que
este autor no superó totalmente el problema de la referencia” (ibid.: 195, nota).)
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resulta perfectamente coherente con el doble proceso, de significación y de
comunicación, que cabe detectar como he indicadoltM> en el interior del
modelo semiótico-publicitario que estamos analizando. A la vez, este
planteamiento procesual implica el paralelo entendimiento asistemático del
mismo. en línea igualmente con los principios epistemológicos de la
semiótica textual: y que se trasluce, en el seno de la presente investigación,
en aspectos tales como su posición básicamente agramatical, el carácter
eventuaL enactual o accidental de las configuraciones textuales o
modalidades significantes en que concurren o se taxonomizan los textos o
constructos semióticos publicitarios, etc.
40 Por último, respecto al propósito conceptualizador que persigue la
presente investigación en relación al modelo que denomino publicidad de la
significación, las aportaciones de la semiótica textual resultan especialmente
valiosas, y seran. como veremos, conceptos alumbrados en el seno de la
misma (la sign~ficancia de Kristeva, la noción de veridicción de Greimas, la
producción de la ilusión referencial de Barthes y Greimas, los conceptos de
locutor y alocutorio de Ducrot como sujetos representados en el discurso,
etc.) algunos de los que permitirán en buena parte progresar a la misma en
la descripción y construcción del referido modelo.’’
2.3. Criterios metodológicos
2.3.1. Tales fuentes metodológicas, puestas en relación con el indicado
principio epistemológico que está en la base de la presente investigación
(elaborar un método propio en relación con el ámbito investigado) y en la medida
que los aspectos retenidos de las mismas son los que están en mayor consonancia
con el referido principio, dan lugar a los criterios metodológicos que expongo a
continuación y los cuales pretenden ser otras tantas manifestaciones del mismo.
Ver .íupra Introducción 1.2.
101 Un aspecto puntual procedente de la semiótica textual o discursiva resultará especialmente valioso en
relación a tales propósitos: la diferencia que Greimas establece, dentro del proceso de textualización, entre textos
y modos de manifésíación (cf Greimas-Courtés 1982: 411), de alguna manera equiparable a la distinción de
Kristeva entre genolexbo y fórmula (“El engendramiento de la fórmula”, en Kristeva, J. 1981, II: 95 ss.). A partir
de la citada distinción de Greimas, resultará concretamente posible progresar en el entendimiento de las relaciones
que existen, dentro del modelo analizado, entre proceso de significación y proceso de comunicación y, mas
especificamente. en el establecimiento de las diferencias, disfinciones y eventuales contradicciones que se dan, en
el marco del referido modelo, entre texto (en cuanto constructo semiótico) y manifiesto <en cuanto
clconleciinieiil(> comunicativo).
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1) El primer criterio nietodológico de que parte la presente
investigación consiste en la inserción personal y vivencial de su autor
en el propio ámbito investigado.
De tal manera que, frente a las pretensiones objetivistas de la
epistemología tradicional, que fundaban la eficacia de la investigación en el
desinterés del investigador (y ello en la medida que se presuponía que
semejante posición garantizaba la externidad y consiguiente objetividad del
tratamiento), el punto de partida de la presente investigación consiste en
considerar (de acuerdo, por lo demás, con los planteamientos de la
epistemología más recientelo2), que es precisamente esa inserción previa (en
lo que ésta supone de inmersión, de vivencia del ámbito investigado desde
su mismo interior, desde su accidentalidad enactual e informe) lo que
proporciona a cualquier propósito investigador sus virtualidades heuristicas.
Con arreglo a este planteamiento de partida, ya no se trata de saber en
relación a una determinada materia, aplicando para ello las reglas
instituidas bajo el atributo de cientWcidad según criterios de una
determinada con¡unidad (institucional) de investigadores, sino, por el
contrario, de disponer en términos de investigación científica la materia
vivenciada.
Partiendo de ese planteamiento, el proceso investigador se dispone a
través más o menos de los siguientes pasos:
a) Asumir como punto de partida la incuestionable subjetividad
del investigador/vivenciador.’~
b) Acotar la materia a investigar en forma de campo semántico 04
estructurado, que ocupa el espacio informe en el que aquélla existe.
La fuente epistemológica fundamental considerada en la que se inspira la presente investigación es el ya
comentado cognítivismo enactivo de 1’. Varela, el cual seria interesante poner en relación con otras corrientes
epistemológicas contemporáneas, tales como el constiructivismo de la Escuela de Palo Alto, el estructuralismo
episteniologico de Lévi-Strauss, el creacionismo iíi~tituyente de Castoriadis, las orientaciones autoorganizativas
en fisica y matemáticas, la denominada teoría del caos directamente entroncada con estas úlimas, los nuevos
planteamientos topológicos (geometría fractal. teoria de las catástrofes), etc. Probablemente, un análisis
abarcativo de dichas corrientes permitiría decantar sus elementos comunes hasta establecer las bases de un
coherente paradigma científico contemporáneo. Una recopilación especialmente útil de algunos de los textos
primordiales respecto a la mayoría de esas teorías lo constituye la selección de Jesús Ibáñez publicada con el titulo
IV¡ie,’os ai’atlct’.’ en la níi’estígacion social. La investigación social de segundo orden (i. Ibáñez. ed. 1990).
HO FI problema de la inevitable subjetividad del investigador se reduce al absurdo cuando se considera que
toda asunción de un método cientifico instituido (en lo que tiene de sacralización de una determinada opinión
establecida que, a fin de cuentas, implica igualmente su inevitable componente de subjetividad: ver en este sentido
Gluksmann, A. 1977) funciona en la práctica como una especie de “recurso contra el pánico”, por el que se
pretende pre.’eri’ar la seguridad de la propia subjetividaddisol,’iéndola en la del Otro.
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c) Formalizar dicho campo mediante la elaboración de un corpus
coherente, abarcable y representativo.
d) Hacer entrar en fricción dicho corpus con la vivencia
primordial del investigador de aquella materia objeto de la
investigación, mediante el planteamiento de las hipótesis iniciales de
trabajo.
e) Decantar, como resultado de esa fricción, las primeras
conclusiones provisionales.
O Proseguir la investigación según el movimiento en espiral del
que habla Karel Kosík en relación al método marxianolos; de tal manera
que. a través de la sucesiva y mantenida fricción mutua entre
conclusiones y corpus, y en la medida que ambos se enriquecen y se
formalizan mutua y progresivamente, la investigación va destilando su
propia coherencia interna en forma de conclusiones más o menos
definitivas, pero que nunca llegan a clausurarla ni a “resolver” de una
vez por todas el tema investigado, en la medida que: 1) tales
conclusiones siempre permitirán una formalización más abarcadora y
precisa, y 2) el tema investigado, tal como se delimita en un ámbito
estructurado y abarcable, sólo resulta ser un momento (formalizado) en
el curso de la manifestación de la materia infinita e infinitesimal.
2.3.2. Los restantes criterios metodológicos sobre los que se basa la
presente investigación provienen directamente del primero, en cuanto vienen
a constituir el desarrollo de aspectos concretos del mismo:
2) No existe externidad entre investigador e investigación.
~ Un campo semántico o conceptual constituye para 3. Trier “un conjunto de unidades léxicas
consideradas, a titulo de hipótesis de trabajo, como dotadas de una organización estructural subyacente” (cit.
Greimas-Courtés 1982 49) Y añaden éstos desde el punto de vista estrictamente semántico: un campo semántico
“permite constituir intuitivamente, y como punto de partida, un corpus lexemático cuya estructuración semántica
se llevará a cabo gracias al análisis sémico: jugando con la agregación de nuevos lexemas y la eliminación de
algunos otros se puede llegar a describir un microuniverso semántico” (ibid.).
“El punto de partida de la investigación debe ser, formalmente, idéntico al resultado. (...) Pero el
sentido de la indagación estriba en que, en su movimiento en espiral, llega a un resultado que no era conocido en
el punto de partida U.)” (Kosik, K. 1967: 48).
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Como acabamos de ver, la subjetividad del investigador en relación a
la materia investigada resulta ser un requisito, más que un hbidicap: ya que
el germen inicial de la investigación proviene de la vivencia subjetiva de la
materia investigada. ~~~
3) No existe externidad entre investigación y materia investigada.
La investigación nunca se plantea la materia investigada desde un
punto de vista neutrallú7 (trasunto de la presunta ‘objetividad’ del
investigador), sino que es concebida en todos los casos en función de su
previsible eficacia: la cual se constatará, bien en forma de resultados
tecnológicamente aplicables (por ejemjilo, y dentro del ámbito de nuestro
estudio, las investigaciones en tomo a la audiencia, la eficacia de los
mensajes. las nuevas actitudes de los consumidores, etc., etc. que con tanta
frecuencia desarrollan las multinacionales del sector publicitario) o bien en
relación a un género de eficacia más global y por ello menos cuantificable o
aplicable de manera inmediata (por ejemplo, los resultados que pueden
postularse, en términos de la acción colectiva o individual o bien de la
actitud ante el fenónemo -y esto una vez abandonada toda pretensión
idealista en tomo a la existencia de algún tipo de sinergia, que habría de ser
de naturaleza mágica, entre teoría y práctica transformadora o
revolucionaria-, de un tipo de investigación que sólo persigue la
comprensión de la materia investigada, y por ende su construcción en
ténninos teóricos).
4) No existe investigación si la materia a investigar no se delimita
en el interior de un campo acotado y por consiguiente abarcable.
Dicha delimitación, por la que la materia vivenciada se delimita en
forma de campo semántico, constituye, como hemos visto, la plasmación
auroral del propósito investigador, cuando esa materia vivenciada se
dispone en trance de investigación).
De esta estructuración inicial en forma de campo se desprenden dos
subcriterios metodológicos:
~ Como señala Jesús Ibáñez siguiendo a Levi-Strauss (1972): “El investigador social pertenece al mismo
orden de realidad que investiga (...). Esta situación, que parece constituir un obstáculo epistemológico. funda la
posibilidad de su conocimiento y extiende el campo de observación a su propia subjetividad” (Ibáñez. J. 1979:
34>.Y también: “Sólo un investigador como sujeto en proceso puede perseguir a una verdad que siempre se le
escapa El investigador es una parte de la sociedad que a través de él se investiga a si misma” (Ibáñez. J. 1985:
269).
I”7 “No es posible ni un conocimiento completo ni un conocimiento neutral” (Ibáñez, 3. 1985: 276).
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a) El campo delimitado/conceptualizado/estructurado se formaliza
por lo general a través de un corpus representativo (que constituye
asi su “reflejo” discreto y por consiguiente simbolizable).
b) No existe propósito investigador en ausencia de límites dentro
de los cuales investigar (es a través del establecimiento del campo
como la materia a investigar se abstrae a modo de tema investigable/ya
investigado a nivel de primera instancia).
5) Es la delimitación de la materia investigada en el interior de un
campo lo que catapulta la emergencia del constructo teórico.
Como ya he indicado, la estructuración en forma de campo constituye
un primer resultado de la puesta en fricción entre investigador y materia
investigada, a través de la cual ésta se dispone como tema o material
deslindada y. por consiguiente, dotado de un primer nivel de
conceptualización (proviniente de la formalización que tal deslindamiento
estructural supone).
Dicho acotamiento estructural está dotado de virtudes heuristicas, en la
medida que es a raiz de esa delimitación como el fermento vivencial que
late en el investigador y que constituye, tal como hemos visto, el origen
mismo de la investigación, se revela a sí mismo en cuanto capacitado para
llevar a cabo la labor de emergencia cuyo resultado estribará en el
constructo teórico que existe ya en germen en el seno de aquel ejercicio
inicial de delimitación/estructuración.
De este modo, el constructo teórico así obtenido no resulta ser en
absoluto la representación 109 ni, por supuesto, el reflejo de una supuesta
realidad preexistente (aquella primigenia materia informe vivenciada por el
investigador y que sigue constituyendo el germen objetivo de la
investigación, pero que va experimentando un proceso de transformación
en la medida que se conceptualiza), sino que se trata de una auténtica
construcción que únicamente resulta pertinente en el interior de ese espacio
delimitado/investigado/estructurado, y que emerge en el seno de la
investigación en cuanto logro a apuntar en el haber de la misma y, a la vez
HÑ Greimas-Courtés definen el corpus como “un conjunto finito de enunciados constituido con miras al
análisis que, una vez efectuado, se supone que ha sido descrito de manera exhaustiva y adecuada” (Greimas, A.J.
vCourtés, J. 1982: 92).
Ver en este sentido las aportaciones de F. Varela reseñadas en este mismo capitulo. si¿prc~ 2.1.3.
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(y de manera isomorfa con ese aspecto subjetivo de la cuestión), en cuanto
desvelamiento emergencial del campo investigado/acotado, el cual
manifiesta así su naturaleza eventual, no postulable en relación a ninguna
esencia preexistente ni tampoco insertable en cualquier género de
ordenamiento teleológico en cuyo interior las sucesivas ocurrencias
aparecerían dispuestas para representar (nuevamente el concepto de
representación comparece como el auténtico enemigo a abatir) una
determinada categoría universal, que jugaría con sus sucesivas
manifestaciones para alcanzar a través de ellas la paradoja de su
inteligibilidad, anterior a cada una de esas manifestaciones.
6) La investigación se revela, así, asistemática, subjetivista,
vivencial, eventual, enactual, incapaz de trascender el campo
acotado/estructurado en su propio seno, pero capaz de dar cuenta de la
‘realidad’, necesariamente semiótica, de dicho campo.
Es asi como termina de perfilarse el método investigador que
constituye el modelo epistemológico sobre el que se disefia la presente
investigación. Un tipo de método que:
a> No trata de acallar la subjetividad del investigador, sino que
precisamente la privilegia.
b) No pretende obtener resultados definitivos en relación a la
materia investigada, sino que proclama de entrada la provisionalidad
de sus ¡ogros (y ello en conexión directa con el carácter necesariamente
limitado de su objeto).
c) No tiene por referente cualquier género de totalidad, sino que
ha de comenzar por la acotación de su objeto (y, en la medida que lo
acota. lo minimiza, lo hace abarcableji: acotación ésta que funciona en
la práctica como dispositivo heurístico a partir del cual poder proyectar
la subjetividad del investigador sobre lo que en un primer momento fue
materia informe en su primigenia asunción vivencial y que ahora ya es,
en el seno de este desarrollo inicial del proyecto investigador, campo
delimitado y por consiguiente practicable; campo a transitar en el
camino siempre reiniciado, nunca concluido, de la investigación: pero
campo/trasunto del objeto investigado que a la vez, y precisamente en
virtud del alcance inevitablemente provisional de la investigación,
revela su propia naturaleza contingente, eventuaL incapaz de figurar en
cualquier disefio totalizante: y ello porque, frente a todo género de
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pretensiones idealistas, la inteligibilidad del campo acotado, que
constituye la ineludible e inestimable aportación del investigador, no
preexiste a dicho campo ni lo transciende, sino que, como señala
Varela, surge a la vez que la propia materia investigada, como el
huevo y la gallina son correlativos el uno del otro.11O
2.3.3. En cuanto a la naturaleza asistemática de la investigación, ello se
desprende directamente de dicho diseño metodológico, desde el momento que:
1) En el origen de la investigación no existe, como estamos viendo,
nada”’: ni un saber estructurado, ni un acervo doctrinal que resulte posible
aplicar, ni siquiera una inteligencia preexistente que decide, en la especifica
ocasión de que se trata, ocuparse del tema que constituye la materia a
investigar’ 2
2) En el origen de la investigación únicamente existe, como he tratado
de mostrar, la vivencia de la materia informe objeto de la misma (que
cuenta desde el principio con una doble dimensión: como materia
vivenciada para el investigador ex ovo y como materia informe en si misma,
puesto que carece del componente formalizador/conceptualizador que
precisamente va a aportar el investigador por su parte).
3> A partir de ese caos inicial, la investigación se va desenvolviendo,
tal como hemos visto, a través de sucesivas oleadas (partiendo de la pre-
conceptualización inicial que implica la acotación de la materia en forma de
cautipo. x’ de su eventual formalización por medio de un corpus
representativo y coherente), en función de las cuales, y por medio de los
progresivos enfrentamientos o puestas en fricción entre materia
estructurada’ formalizada y acción gnoseológica del investigador (que trata
de enriquecer dichas formalizaciones proyectando sobre ellas las
reminiscencias sublimadas de su primordial vivencia informe), la materia
investigada (ya devenida en tema) se va conceptualizando en virtud de las
sucesivas recaídas, profundizaciones y vueltas atrás que fundan la
naturaleza asistemática de la investigación; la cual, por lo demás, no
responde a ninguna necesidadde partida, de modo que el carácter eventual
Cfr. Varela. E 1990: 101-102.
II L Nada constatable. pues la materia vivenciada primordial se define por su naturaleza injórme: esto es,
no formalizada ni conceptualizada (o perteneciente al ámbito de la Prime,’idad, dicho en términos de Peirce).
II? Como se desprende de lo que estamos viendo, la inteligencia sólo se puede postular en el interior de su
fricción con una materia vivenciada y en cuanto produce la inteligibilidad de dicha materia.
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de la materia investigada se corresponde así con la naturaleza contingente
de la propia investigación, que se legitima a si misma en razón de su propia
existencia, ya que nada podría evitar que eventualemente no existiera.”
2.3.4. En relación a la naturaleza necesariamente semiótica de la materia
investigada (naturaleza que habla que extender a todo tipo de investigación),
ésta se desprende directamente de lo que hemos visto hasta ahora:
1) Desde el momento que, tal y como he señalado, investigador y
materia investigada resultan ser corrrelativos el uno del otro (de modo que
no cabe preconizar la presencia de hechos brutos en el seno de la
investigación, sino que se trata siempre de hechos acotados y formalizados
-y en definitiva conceptualizados- por el investigador’ “‘, ya que de esta
acotación depende que la materia a investigar llegue a convenirse en tema
investigable), en la medida que esto es así todos los hechos que pueden
¡legar a comparecer en el seno de cualquier proyecto investigador se trata
inevitablemente de hechos semióticos: esto es, hechos acotados,
formalizados, conceptualizados, pasados por el tamiz de la interpretación y
que por ello, como señala Peirce, se remiten los unos a los otros en el seno
de una semiosis ~
2) Así pues, del mismo modo que la materia vívencíal informe de la
que parte el proyecto investigador se formaliza (y por consiguiente se
semiotiza) en tanto que entra a formar parte de él, los hechos brutos sólo
tienen la posibilidad de ser investigados a condición de que dejen de serlo:
constituyendo dicha materia inexpresable ese resto material de todas las
113 De este modo se postula la existencia de una especifica responsabilidad de parte del investigador:
responsabilidad inflen y ausente de trascendencia (y de ahi precisamente su valor), que me limito simplemente a
apuntar.
114 Una cosa distinta es la materia prima informe en cuya vivencia (obviamente, en términos no
conceptualizados ni, por consiguiente. sabidos) funda el investigador su decisión de investigar. De modo que esa
materia informe no existe en el seno de cualquier proyecto investigador, pues, en la medida que su presencia se
puede advertir en cualesquiera de ellos, ya se encuentra formalizada (y por consiguiente desprovista de su
primordial manifestación informal).
115 Es. obviamente, esta imposibilidad de atrapar la cosa en si kantiana (imposibilidad que, por su parte, ha
venido a ratificar en el dominio de la mecánica cuántica el principio de incertidumbre de Heisenberg) lo que se
encuentra en el origen de la distinción que Peirce establece entre Objeto Inmediato (el objeto tal y como resulta
interpretado en el seno de la relación semiótica) y Objeto Dinámico: objeto innominado éste, del que sólo
podemos postular su realidad en la medida que los diferentes grados de la manifestación semiótica remiten
inciertamente a él (a la manera de big-bang originado cuya constancia hay que aseverar con objeto de explicar de
manera derivada a través de él el orden -o desorden- universal, o como caprichosa deidad creadora que hubiera
decidido permanecer al margen de su creación espacio-temporal).
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semejante abstracción tiene algún sentido), sino que se plantea como
objetivo inicial delimitar su propio ámbito, acotarlo con objeto de hacerlo
practicable (en todos los sentidos de la expresión: como proyecto viable y
como acto investigador que se atreve a postular sus propios resultados
prácticos); y proyectar hacia ese espacio acotado la experiencia de aquella
vivencia informe primordial, provocando así esapuesta en fricción (por un
lado, la materia vivencializada que se va formalizando; por el otro, el
esfuerzo formalizador del investigador) a través de la cual se puede llegar a
construir (no a revelar’ ni a ‘representar’) la comprensión del tema.
4) En cuarto lugar, se trata de una investigación cuya conciencia de
provisionalidad proviene de la contingencia misma del fenómeno que
analiza. Investigación surgida en el seno de la publicidad vigente, tal como
ésta se practica hoy en la cuasi totalidad del universo civilizado (desde el
momento que el concepto de ‘civilización’ coincide cada vez más con una
determinada organización socioeconómica), elaborada desde la intención de
evaluar esa práctica (que es también la del autor) por mediación de las luces
de su dilucidación teórica, y cuya vigencia sólo puede abarcar la del propio
modelo a través del cual el propósito investigador trata de plasmarse en
conceptos operativos respecto a esa publicidad vigente. Vigencia, tanto de la
materia a investigar como del proyecto investigador, que se sabe, por
consiguiente. cuestionada desde su mismo planteamiento, pero que funda en
esa provisionalidad su virtualidad a la hora de acertar a conceptualizar,
taxonomizar, y en definitiva hacer comprensible, el fenómeno
inevitablemente contingente que se analiza.
5) Se trata, por último, de una investigación que, puesto que no
persigue ningún objetivo manifiestamente práctico”~, funda en esa ausencia
de intencionalidad los resultados practicos que su autor se atreve a esperar
de ella: no ya en función de cualquier ilusión idealista (por mucho que se
proclame como materialista) que pretendiera relacionar de manera mecánica
la comprensión de la materia investigada con la actuación práctica en
relación a la misma, sino por el hecho bien constatable de que todo
constructo teórico (si es que realmente lo es) contiene un ingrediente de
~Claro está que hay que hacer en este sentido una salvedad: la que proviene de laprac¡icidad que para
su autor reviste la presente investigación, en cuanto cumplimiento del trámite administrativo exigido para la
obtención del grado académico que le permitirá dedicar todo su esfrierzo... a la investigación desinteresada. Pero
el autor prefiere juzgar esa practicidad especifica desde el resultado desinteresado que se pretende; y por ello se
limita a opinar, tal vez en pleno territorio de los M’ish/úl thinking que una practicidad semejante no debe llegar a
perturbar la limpieza epistemológica del planteamiento investigador.
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acción que es, por lo demás, el tipo de acción específica cuya
responsabilidad cabe exigir al investigador.
Pero estas dos últimas cuestiones: que la presente investigación se trate o no
de un constructo teórico y qué eventuales repercusiones prácticas (siempre que el
primero de esos dos supuestos fuera el válido) cabría esperar de la misma,
escapan, obviamente, a la competencia de su autor.
2. 4. Orden de investigación y orden de exposición
Para finalizar el presente capitulo dedicado a la fundamentación
metodológica de la investigación, valgan algunas precisiones en tomo a las
inevitables diferencias que se dan en el seno de la misma entre orden de la
investigación (aquel a través del cual los objetivos perseguidos por el
investigador se van decantando en resultados concretos) y orden de la exposición
(el modo como los contenidos de la investigación se concatenan unos con otros
hasta estructurar un texto coherente, comprensible, comunicable y concordante
con la materia investigada).”~
Voy a reseñar brevemente cómo las diferencias entre ambos órdenes se
concretizan en el seno de la presente investigación:
10 Orden de investigación:
Esta diferencia entre orden de investigación y orden de exposición la especifica Marx del siguiente
modo: Y.. el método de exposición debe distinguirse formalmente del método de investigación. La investigación ha
de tender a asimilarse en detalle la materia investigada, a analizar sus diversas formas de desarrollo y a descubrir
sus nexos internos. Sólo después de coronada esta labor, puede el investigador proceder a exponer el movimiento
real. Y si sabe hacerlo y consigue reflejar idealmente en la exposición la vida de la materia, cabe siempre la
posibilidad de que se tenga la impresión de estar ante una construcción opriori” (Posifacio a la 2’ ed. alemana del
vol. 1’ de 121 (‘api/al, en Marx, K. 1966: XXIII). Y comentando este texto de Marc, señala Kosík: “El método de
investigación comprende tres grados: 1) Asimilación minuciosa de la materia, pleno dominio del material
incluyendo todos los detalles históricos posibles. 2) Málisis de las diversas formas de desarrollo del material
mismo. 3) Indagación de coherencia interna, es decir, determinación de la unidad de esas diversas formas de
desarrollo” Y respecto al método de exposición: “En cuanto la ciencia inicia su propia exposición estamos ya
ante el resultado de una investigación y de una asimilación critico-cientifica de la materia. El comienzo de la
exposición es ya un comienzo mediato, que contiene en germen la estructura de toda la obra’. Y añade
remarcando la diferencia entre ambos estadios: “Pero lo que puede y debe ser el comienzo de la exposición, o sea,
del desarrollo cientifico (exégesis) de la problemática, no es conocido todavia al comienzo de la investigación. El
inicio de la exposición y el inicio de la investigación son cosas distintas. El comienzo de la investigación es casual
y arbitrario en tanto que el de la exposición es necesario” (Kosik, K. 1966: 50). No obstante, conviene advenir
que la investigación no SC detienesitio en elmomento que finalizo la exposicion; con lo cual, en la práctica no se
plantea una oposición tan tajante entre ambos órdenes como dan a entender los textos citados.
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Se trata en lo básico del orden ya expuesto en el apanado anterior respecto
al método investigador, que ahora especifico sintetizándolo en tres diferentes
fases que denomino como sigue:
a) Fase de la larva. Partiendo de una vivencia personal por parte del
autor futurible de la investigación (aún no defmido como investigador) de la
materia informe investigable (aún no definida como material a investigar),
dicha vivencia va decantando el interés por investigar, en base a la
necesidad experimentada por aquél de someter aquella materia a una
recreación teorética que tenga la virtualidad terapéutica de explicarla (en el
sentido de hacer explícita) ante el propio ‘vivenciador’, transfigurándola en
material de experiencia por ende estructurable, compartible, comunicable y
capaz. en defmitiva, de plasmarse en un especifico proyecto de
investigacion.
Así pues, el resultado más constatable de esta primera y más o menos
larga fase investigadora o fase de la larva, a través de la cual la vivencia
informe de la materia trata de man (festarse en forma de experiencia
comunicable, es la decisión de investigar.
b) Fase de la retícula. Su objeto consiste en formalizar la decisión de
investigar alumbrada en la fase anterior con la finalidad de hacerla viable,
mediante la estructuración de la materia investigada en forma de campo
delimitado y mensurable, normalmente representado por mediación de un
corpus, a través del cual se disponga de la plataforma imprescindible para
que las preguntas (entonces sin respuesta) alumbradas en la fase de la larva
puedan proyectarse hacia un material estructurado y adecuado para decantar
a partir de él las pertinentes conclusiones.
e) Fase de la incubación teórica. Comprende las sucesivas idas y
venidas a través de las cuales la puesta en fricción entre investigador (en
esta fase ya se puede hablar de una transfiguración del primitivo
‘vivenciador’ en investigador) y materia estructurada va produciendo las
referidas conclusiones, en un camino que, como he indicado siguiendo a
Varela, no tiene trazados sus propios lindes, sino que se ‘autoconstruye’ en
la medida misma que se transita, y que implica por consiguiente los
correspondientes avances, paradas, retrocesos, frenazos, acelerones, atajos,
vueltas a empezar (y también los eventuales abandonos), a lo largo de los
cuales ese tránsito insistentemente recorrido se va decantando en un
trayecto teórico más o menos coherente.
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Y esta tercera fase conecta directamente con el orden de la exposidón
subsiguiente, cuanto dicho trayecto ya se percibe ‘maduro’ para expresarse
y, en definitiva, comunicarse.
Pero antes de llegar a este segundo estadio, conviene resaltar de este orden
de la investigación los siguientes puntos:
lO La formalización teórica en términos de conceptualización no
precede al planteamiento de la investigación, sino que se va decantando en
la medida que ésta se prosigue.
20 La validez que la constitución de un corpus cumple en el seno de la
investigación consiste en servir de ‘reflejo’ (pero ahora desde un tratamiento
mensurable que la convierte en materia de reflexión) de la vivencia
primordial, informe, que el investigador ‘futurible’ tiene de la materia
investigada.
30 En el origen de toda investigación se encuentra esta vivencia
informe que el investigador (futurible) tiene de la materia en trance de ser
investigada, en la medida que es en el marco de esa vivencia (que resulta
inexpresable, precisamente porque es informe) donde se produce la decisión
de investigar)20
El principio epistemológico que ensambla estos tres puntos puede
especificarse del siguiente modo:
No existe posible indagación teórica sino en presencia de una
vivencia de la materia investigada, la cual ya conllene en germen el
proceso (teórico-prócfico) de formalización y conceptualización que
sepone en marcha apartir de ella.
20 Este planteamiento pareceria limitar los temas a investigar por parte de un investigador concreto a unas
pocas materias previamente vivenciadas. Pero hay que entender, en primer lugar, que la vivencia no concierne
únicamente a lo que se vive de forma más directa (todos, sin ir más lejos, vivimos en la actualidad de una forma u
otra la publicidad). Y en segundo lugar (y como sabe muy bien cualquier investigador) conocer una determinada
materia academica es otra forma de luir/a.
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Dicho orden de la investigación se expresa en el siguiente cuadro:
ORDEN DE LA INVESTIGACIÓN
FASES CONTENIDO RESULTADO




2” Fase de la reticula Delimitación de la materia
investigada en un campo
acotado, generalmente
representado por un corpus
Plan de investigación
3” Fase de la incubación
teórica
Trayecto de idas y venidas
por el que la investigación
traza sus propios límites
Conclusiones
CUADRO 4
2” Orden de la exposición:
Obviamente, este segundo estadio de la investigación tiene por objeto hacer
comunicable la materia tal como ha sido investigada y en definitiva construida a
nivel de ‘constructo teórico’ (que es a la vez, por lo que antes hemos visto,
constructo semiótico’) en el orden de la investigación, presentando sus
resultados a través de un dispositivo coherente, comprensible y concordante con
la referida materia.
De este modo, el orden de la exposición no es isomorfo con el orden de la
investigación, sino que se plantea a través de un salto producido en el interior del
propio proceso investigador por el que el investigador decide interrumpir ese
camino de ida x vuelta entre corpus y deseo de investigarl2í y se dispone a a
presentar los resultados obtenidos, para lo cual elabora la plataforma que
considera como más convincente y dotada de mayor poder comunicativo.122
La ausencia de isomorfismo entre ambos órdenes (por lo general se 0pta,
como en el presente caso, por partir de lo más abstracto y conceptualizado hasta
llegar a lo más concreto) no deja de plantear sus problemas epistemológicos,
pues se puede presuponer de parte del destinatario (o más bien enunciatario, si
Toda investigación, puesto que pone en juego la subjetividad del investigador, implica la presencia de
un deseo (que no tiene porqué adulterar los resultados de la investigación: antes bien: el deseo, la pasión e incluso
la rabio por investigar es lo que hace realmente posible la investigación).
122 Es obvio que toda exposición, al igual que cualquier forma de comunicación, implica un objetivo de
convencimiento por parte de su autor cara a su posible lector, para lo cual pone e juego la correspondiente
estrategia en la cual sin duda figurarán los correspondientes redurvos persuasi”os.
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nos mantenemos en el nivel semiótico) que la investigación, tal como se presenta
expuesta, se trata de la investigación tal como ha sido concebida, presuponiendo
asi un trayecto inverso (de lo más abstracto a lo más concreto, de lo general a lo
particular y, en definitiva, de la teoría a la práctica) al que efectivamente se ha
recorrido.
En el caso de la presente investigación, este equívoco puede llegar hasta
confundir su propio método de trabajo. Y ello porque, si bien el orden de la
exposiciónn parte de lo general (el marco donde se sitúa el modelo semiótico-
publicitario analizado, así como las conclusiones obtenidas en tomo a su
concepto) hasta llegar a lo particular (las expresiones extraidas de la práctica
publicitaria formalizadas a través de un corpus representativo), dicho orden no
corresponde al orden de la investigación, que ha seguido, como he indicado, el
camino contrario. Y la trascendencia del equívoco estriba en que, si no se percibe
con claridad la diferencia entre ambos órdenes, podría extraerse la errónea
conclusión de que esta investigación ha partido de la previa conceptualición del
modelo investigado para aplicar dicho concepto en relación a una muestra
representativa de la publicidad vigente.12
Esta diferencia entre ambos órdenes, tal como se manifiesta en el caso de la
presente investigación, se expresa de manera perceptible en el siguiente cuadro:
ORDEN DE LA INVESTIGACIÓN ORDEN DE LA EXPOSICIÓN
10 Materia vivenciada!
universo desestructurado








30 Especificación del concepto y las
consecuencias que se desprenden
40 Conce to! consecuencias 40 Indagación taxonómica
CUADRO 5
De tal manera que, mientras que el orden de la investigación progresa de lo
concreto (desestructurado) a lo abstracto y de lo particular a lo general, el orden
13 Dicho equivoco resultaria especialmente impertinente en relación a la presente Tesis Doctoral.
Concretamente, y como sabe muy bien su Director, el profesor Dr. Juan Antonio González Martin, este trabajo
fue inicialmente concebido como una investigación apológica en tomo a la publicidad vigente, tal como ésta se
manifiesta en nuestro pais a través de los soportes impresos de publicación no diaria. Hasta que la necesidad
(referible tanto a la subjetividad de su autor como a las exigencias de la materia investigada) de hacer progresar
semejante diseño original hacia un planteamiento más amplio que indagara el modelo (semiótico) que está en la
base de esa publicidad xigente, hizo sobrepasar el propósito inicial situándolo en un segundo plano.
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1. El neocapitalismo del signo/mercancía
1.1. Aproximación general
1. 1.1. El modelo semiótico-publicitario cuyo análisis constituye el objeto de
la presente investigación y al que denomino ‘publicidad de la significación’,
hay que comenzar por ubicarlo en el marco socioeconómico donde su producción
significante tiene lugar y, más especificamente, en relación al cambio
paradigmático’ sucedido en el interior del modo de producción capitalista, que ha
dado lugar al nuevo modo o modelo2 productivo que designo con el nombre de
‘neocapitalismo del signo/mercancía’.~
¡ Dicho cambio paradigmatico hay que entenderlo en un sentido más amplio que el epistemológico desde
el que Thomas 5. Khun caracteriza tales cambios como origen de las revoluciones cientificas (entendiendo por
paradigmas las ‘realizaciones cientificas universalmente reconocidas que, durante cieno tiempo, proporcionan
modelos de problemas y soluciones a una comunidad científica’; Khun, T.S. 1986: 13). El cambio al que me
refiero se trata de una auténtica transformación socioeconómica, con arreglo a la cual el modelo que preside la
actividad productiva varia de dirección (por lo que dicha transformación socioecómica viene a implicar a su vez
un cambio en lo que se refiere al modelo semiótico).
2 La relación entre m delo semiótico y modo de producción se trata de una cuestión que sólo puedo tocar
aqui de pasada. El termino ‘modo de producción parece tener en su origen la idea de modalidad (en cuanto
modos de manifestación de una sustancía única), por lo que hace referencia a la serialidad que corresponderla a
los diferentes modos de organización de la actividad productiva, los cuales, aun variando en la modalidad de su
manifestación, mantendrian lo esencial de la misma, entendiendo por ella la actividad dirigida a la transformación
productiva de los recursos naturales escasos, con objeto de ponerlos al servicio de la satisfacción de las
necesidades’ humanas, en base al trabajo humano como fuente de valor Dicha concepción, que se encuentra por
ejemplo claramente expuesta en Marx, pone el acento en el aspecto material de Ja producción, en detrimento de
su consideración como consmn¿cw semiótico, que se expresaria en un ejercicio de modelización en cuyo seno
habría que insertar aquel énfasis en el aspecto material; punto de vista éste ya utilizado por Baudrillard en relación
a la cririca marxista del modo de producción capitalista y que se puede aplicar al imaginario capitalista en su
conjunto. de tal manera que, señala Baudrillard: ‘La pensée critique du mac/e de production ne touche pas au
prnwipe de la production. Tous les concepts qui s’y articulent ne décrivent que la généalogie. dialectique et
hisíorique. des con/eno.’ de production. et laissent intacte la production comme forme” (Baudrillard, i. 1973: 7).
Por lo demás, la consideración del modo de producción neocapitalista como modelo semiótico se encontrarla libre
de las acusaciones de economiclsmo esgrimidas con frecuencia en relación al análisis marxiano del
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Como he indicado en la introducción, con esta última denominación me
refiero a aquel modelo productivo que, surgido en el seno del ‘modo’ o ‘sistema’
de producción capitalista, ya no se propone actuar la valorización del capital (que
sigue constituyendo la finalidad fundamental del sistema en su conjunto) por el
intermedio de unos productos significados por el valor depositado en los mismos
por obra del trabajo humano (socialmente necesario) que incorporan, productos
por lo demás correspondientes a unas necesidades socialmente establecidas y que
se expresan en el mercado en forma de demanda solvente, sino que ha
semiotizado (en el sentido que más adelante veremos) tales entidades materiales,
las cuales ya no imponen su presencia frente al referido objetivo de valorización
del capital en la medida que han pasado a formar parte del dispositivo estratégico
instalado en el interior de la propia producción y destinado a cumplirlo.
Dicho de otro modo: el neocapitalismo del signo/mercancía, de acuerdo con
la tesis que aquí sostengo, constituye el resultado de la transformación sucedida
en el interior del modo de producción capitalista con arreglo a la cual el objetivo
de valorización del capital ya no tiene que producirse a través de las referidas
realidades externas dotadas de su propia entidad (como más adelante veremos, de
naturaleza simbólica), sino que éstas se encuentran ‘semiotizadas’ en la medida
que el propio proceso productivo las ha hecho desprenderse de su consistencia
‘material”, valiéndose para ello de la naturaleza sustitutoria que corresponde al
signo.
¡‘a/eocapitalismo mercantil por las siguientes razones: 1) porque su eventual naturaleza semiótica lo hace entender
como constructo que resulta inidentificable con lo real: y 2) porque su planteamiento como modelo le proporciona
una entidad mucho más amplia que la económica. Planteado en estos términos, el modelo productivo
neocapitalista no se propone producir unos determinados bienes al servicio de unas específicas ‘necesidades’, sino
modULar los comportamientos individuales en función de un orden imaginario que desborda con mucho el
ambito estrictamente economico.
La razón de utilizar este termino en lugar del habitualmente empleado ‘capitalismo de consumo (cf por
ejemplo J Ibáñez 1986-87) consiste en que, aparte de evitar la ambigúedad que corresponde a esta último
expresion (que parece panicipar de la ideologia establecida que atribuye una pTetendida ‘soberania’ al
consumidor), la denominación neocapitalísmo del signo/mercancía hace referencia a la forma que estructura
dicho ‘modo o modelo productivo, mientras por lo demás pone de relieve la doble naturaleza, económica y
semiótica, que es propia del mismo.
“ Dentro del planteamiento modelizador a que me he referido en la nota 2, conviene tener en cuenta las
observaciones del mismo Baudrillard en tomo al carácter no natural que revestiria el ‘valor de uso’ en el seno del
capitalismo en general. contradiciendo así la opinión de Marx que lo consideraba como una realidad natural,
externa por consiguiente, a los designios capitalistas. Por el contrario, para Baudrillard: “el valor de uso, la
utilidad misma, de igual modo que la equivalencia abstracta de las mercancías es una relación social fetichizada -
una abstracción, la del sistema de las necesidades, que adopta la evidencia falsa de un destino concreto, de una
finalidad propia de los bienes y de los productos- Y.) [curs. orig]’ (Baudrillard, J. 1974b: 149). El no haber
tenido en cuenta este hecho por parte de Marx proviene, prosigue Baudrillard, del idealismo marxista, el cual:
al mantener el valor de uso en lo ‘incomparable’ (...) ha contribuido a la mitología (verdadera ‘mística’
racionalista) que hace pasar la relación del individuo con los objetos concebidos como valor de uso por una
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La semiotización de la producción supone, de esta forma, aquel proceso de
modelización por el cual el ‘modo’ de producción abandona su referencia ‘natural’
(dej ando por el momento abierta la cuestión de si esta ‘modelización’ hay que
entenderla como referida al conjunto de la producción capitalista6 o, por el
contrario, su alcance se limita a lo que aquí estoy denominando ‘neocapitalismo
del signo/mercancía’~) y se incursiona en un ejercicio de producción semiótica
(que hay que entender, como veremos más adelante, en términos de entidad
semiósica) por el cual los productos ya no se valoran por lo que por sí mismos
significan, sino por la signflcación (o más bien, como he indicado, sign<ficancict
) que se les ha ‘añadido’ en el seno del propio proceso de producción capitalista.
relación concreta y objetiva, ‘natural’ en suma, entre la necesidad propia del hombre y la función propia del objeto,
opuestamente a la relación ‘alienada’, reificada, abstracta, que existiría con los productos como valor de cambio
(ibid: 154). Por consiguiente, concluye: “valor de uso y significado no constituyen un otra parte (objetivo
y concreto) al valor de cambio y al significante: sólo son su coartada” (Baudrillard, J. 1 974b: 159).
Como es bien sabido, el signo es entendido en un sentido amplio como “algo que está en lugar de algo”:
<cf Greimas. A.J y Courtés, J. 1982: 377, Eco, 13. 1988a: 23...). Dicha concepción proviene, como señala
Barthes, de San Agustín, para quien: “Un signo es una cosa que, además de la especie presentada por los sentidos,
hace venir por sí misma al pensamiento alguna otra cosa” (cit. Barthes, R. 1974: 30 nota.) O como expresa Pierre
Guiraud “Un signo es un estimulo -es decir una sustancia sensible- cuya imagen mental está asociada en nuestro
espíritu a la imagen de otro estimulo que ese signo tiene por función evocar con el objeto de establecer una
comunicación” (Guiraud. P. 1973: 33). La aportación de Peirce en relación a este concepto de signo consistió,
como se sabe, en introducir en el mismo un tercer término, de tal manera que signo es para él: “Cualquier cosa
que determina alguna otra cosa (su interpretante) para que se refiera a un objeto al cual él mismo se refiere (su
ob/o/o> ((VP. 2.303, en Peirce, Ch.5. 1987: 274).
~En este sentido resulta igualmente interesante la equiparación que efectúa Rossi-Landi entre mercanck
y me/Isa/e, desde el propósito de resaltar el aspecto productivo del lenguaje, que plasma en el sugestivo concepto
de producción lingi¡i’/ia Así, señala. “ una mercadería es mercaderia antes que mero producto en la medida
cii c,¡íc’ es mensaje”: de tal manera que: “Toda mercadería se presenta en el mercado con significados ‘en su
interior’; la interpretación puede y debe distinguir estos significados entre sí y hacerlos entrar en los sistemas
sígnicos a los cuales pertenecen” (Rossi-Landi, F. 1970: 66-67). De acuerdo con esta concepción, la economia
resultana ser “el estudio de ese sector de lo signico no-verbal, que consiste en la circulación de un tipo
determinado dc mensajes llamados habitualmente ‘mercaderías”’ (ibid.. 74). No obstante, el interés de estas
observaciones de Rossi-Landi respecto a aquel planteamiento del modo de producción capitalista como modelo,o
modelos, semióticos resulta en buena medida relativizada desde el momento que su preocupación básica parece
consistir en exiender al universo del lenguaje losplanteamientos provinientes de la producción económica. Así, en
un texto de 1967 (“Extensión de la homología entre enunciados y utensilios”) señala: “Se trata de utilizar en el
campo del lenguaje lo que ya sabemos acerca del trabajo en términos genéricos y acerca de la producción
material” (en Rossi-Landi, F. 1976: 59).
~ Una interpretación en principio plausible de la cuestión consistiría en atribuir al paleocapitalismo
mercantil el tipo de relación semiótica que Peirce hacia corresponder a la Terceridad (en cuanto relación
semiótica que tiene Jugar a través del símbolo, como signo relacionado con su Objeto dinámico por medio de la
convención coercitiva de la ley), mientras que el tipo de modelización semiótica que correspondería al
neocapitalismo del signo mercancía tendría lugar a través del icono, en cuanto “representamen que cumple
totalmente la función de reprentamen en virtud de un carácter que posee en sí mismo, y que poseería ese mismo
carácter aunque el objeto no existiera” (C.P. 5.73; cit. Herrero, A. 1988: 78) (de lo cual resultaba, siempre en
términos de Peirce, una relación semiótica plena en lo que se refiere al paleocapitalismo mercantil, mientras en el
caso del segundo modelo semiótico citado nos encontraiamos en presencia de una relación semiótica
degradada...).
* Ver supra Introducción 1 .2.
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La semiotización de la producción vigente, en el sentido restringido con que
aquí la contemplo (esto es, como proceso de modelización sucedido en el interior
de ese ‘modo’ de producción y que permite diferenciar, dentro de él, entre un
paleocapitalismo mercantil centrado en la mercancía y un neocapitalismo
caracterizado por la sustitución que dentro de él tiene lugar de la mercancía por
su signo) implica, en defmitiva, ese nuevo estadio productivo en que la
producción deja de tener como referencia entidades reales, marcadas por su
‘consistencia material’, tales como el trabajo, el producto, la necesidad, etc. y se
incursiona en un universo neo~reals en el que tales entidades, vaciadas de su
significación ‘natural’, sólo resultan ser (en la medida que más adelante veremos)
evanescencias capaces de revestir las apariencias que interese en cada momento
a los propósitos de valorización del capital.
1 .2. Dejando para una investigación posterior el análisis específico de este
neocapitalismo del signo/mercancía (modo y modelo productivo, de naturaleza a
la vez económica y semiótica), me limito a consignar aquí en relación al mismo y
en cuanto marca general en el que se inserta esta ‘publicidad de la significación’
cuyo análisis constituye el objetivo básico del presente trabajo, sus dos
características más relevantes:
10 Si en el pa/eocapitalismo mercantil la forma que estmctura la
producción en su conjunto y en tomo a la cual giran sus diferentes
elementos consiste (de acuerdo con el análisis de Marx) en la mercancía, en
lo que se refiere al neocapitalismo del signo/mercancía dicha forma
fundamental, a través de la cual cabe entender este modo y modelo
productivo en su conjunto y en cuya ausencia nada definitivo se puede
conceptualizar respecto a él, consiste en el referido signo/mercancía,
entendiendo por él aquel artefacto semiótico producido al margen del
proceso de producción materiaL privado de cualquier otra entidad que la
que se desprende de su propia producción semiótica (de ahí se deriva, como
veremos más adelante, el concepto de entidad semiósica9) y sin embargo
capaz de ejecer en la práctica, en las condiciones que también veremos, el
papel que antes correspondía a la mercancía material.
~<Cf Baudrillard, 3. 1974a.
‘> Como veremos en su momento, este signo/mercancia en cuanto artefacto semiótico privado de cualquier
anclaje existencial y de toda conceptualización que lo dote de un sentido predicable, se corresponde
perfectamente con la categoria de Primerídad tal como ésta se entiende en el seno de la concepción lógico-
semiótica de Charles 5. Peirce, en cuanto “modo de ser de aquello que es tal como es, de manera positiva y sin
referencia a ninguna otra cosa” (C.P. 8.328, cit. E. Pérez Carreño, 1988: 58); o, como escribe Peirce en otro
pasaje, el ser de las entidades que cabe detectar en ese universo primero “consiste en la mera capacidad de lograr
que se las piense” (“Ciencia e inmortalidad”, en Peirce, Ch. 5. 1987: 104).
64
20 La manifestación en la práctica económica y social de ese producto
semiói’ico en que consiste el signo/mercancía estriba en la marca; marca
que, en cuanto signo del producto que ~s, ocupa su lugar revistiéndose de
sus apariencias; y marca, por otra parte, cuya presencia testimonia el
ejercicio de modelización antes comentado, por el cual la producción
capitalista se desprende de las coerciones materiales que, en unas
determinadas circunstancias de su evolución, cuestionaban gravemente su
supervivencia y, por mediación de la entidad sustitutoría que aquélla
implica y en las condiciones que más adelante veremos, aparenta responder
aún a aquellas realidades materiales, puesto que ocupa efectivamente su
lugar.
1. 2. DeI paleocapitalismo mercantil al neocapitalismo del
signo/mercancía
1.2. 1. Por consiguiente y de acuerdo con la tesis aquí sostenida, el
neocapitalismo del signo/mercancía constituye el resultado del proceso de
semiotización de la producción material que ha tenido lugar en el interior del
modo de producción capitalista, y con arreglo al cual el signo de la mercancia
ocupa el lugar de la mercancia y el conjunto de la existencia social se incursiona
(en el sentido que más adelante precisaré) en el ámbito neo-real de que habla
Baudrillard.
Tratando de sintetizar en una visión abarcativa los acontecimientos
socioeconómicos que han conducido a esta transformación histórica que se
traduce en ténninos diacrónicos en el paso desde el paleocapitalismo centrado en
la mercancía hasta el neocapitalismo del signo/mercancía, tenemos el siguiente
panorama:
]0 El surgimiento de la producción en serie, como consecuencia
directa de las nuevas condiciones que van transformando el proceso
productivo desde su planteamiento inicial en el seno del taller artesano.’0
Como se sabe, la producción en serie tiene su origen en el nuevo dispositivo tecnológico del tra ha/o en
cadena, que comenzó a aplicar Henry Ford en su fábrica de Higland Park (Michigan) en 1910 (cf Ewen, S. 1983:
37)
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20 La aparición de una serie de nuevos productos tecnológicos,
destinados al gran consumo (automóviles, electrodomésticos, teléfonos,
cámaras fotográficas, receptores de radio, más adelante televisores...),
hechos posibles por esa nueva producción en serie y que a su vez la
potencian.
30 La ampliación progresiva del consumo, estructurado socialmente
como ‘paquete standard de bienes de consumo’12 cuya posesión es necesario
obtener para alcanzar respetabilidad social; ampliación que es consecuencia
directa de la aparición de esos nuevos productos fabricados en serie y que
desborda el tradicional planteamiento dicotómico entre consumo de
subsistencia (en el que se hallada sumida la gran mayoría de la población) y
consumo ostensible’~ (limitado a una pequeña minoría social), dando asó
origen al nuevo concepto sociológico de consumo de masas.
40 La pérdida de interés hacia su tarea por parte del trabajador
productivo, como resultado de las nuevas condiciones del trabajo en cadena
(que lo reduce a una labor completamente repetitiva, privada de cualquier
sentido’-O y de la expansión e ‘igualación’ consumidora que le lleva a
concentrar su interés en esos nuevos y mágicos productos de consumo.
Como ha señalado el publicitario francés Jacques Séguéla, el inicial centraje de la publicidad moderna
(cuyo nacimiento cabe situar en los Estados Unidos durante los años 20 de nuestro siglo) en los productos
descansaba en el aspecto mágico que éstos revestian en función de su novedad tecnológica, las promesas de
transformación en el modo de vida que aportaban, etc. De manera que e] “nuevo consumidor” que surge
igualmente por estas fechas: “II achéte un produil, cenes pour son usage, mais davantage encore pour la magie
quil lui ofire en prime” (Séguéla, J 1982: 50). (Y es, añade Séguéla, el hecho de que los productos hayan ido
perdiendo en buena medida aquella magia, una de las razones que ha llevado a la publicidad posterior a centrarse
progresivamente en la marca.)
12 Cf. Riesman. 0 1965.
~ Como señala el economista norteamericano Thorstein veblen en su clásico estudio Theoq of t,be
Leisure (‘law (J 899) en tomo a este planteamiento dicotómico entre consumo de subsistencia y cosumo
ostensivo o conspicuous consumplion: “Cuando se Uega al estadio industrial (...) el principio general más o menos
rigurosamente aplicado es el de que la clase industrial baja debe consumir únicamente lo necesano para su
subsistencia. Por la naturaleza de las cosas, el lujo y las comodidades de la vida pertenecen a la clase ociosa
(veblen, T. 1963: 76-77).
4 Sobre el trabajo en cadena, he aquí el testimonio de un trabajador inglés a finales de la década de los
sesenta: “Realizo mi tarea de un modo totalmente automático, con los gestos de un autómata. Podria efectuaría
con un trapo que me vendase los ojos. y docenas de veces antes de que me diese cuenta de lo que estaba
haciendo, pero mi mente nunca cesa de trabajar. vive independientemente de todo lo demás. Hay quien llemará a
esto soñar y si es asi. yo sueño sin cesar durante los cinco días de la semana laboral. (...) Toda la cadena sueña de
un modo semejante Es como una galera de autómatas encadenados por sus sueños (...). Si uno no sueña mientras
trabaja la tarea acabaría por hacerlo enloquecer. No es el trabajo en si lo que le revienta a uno en una fábrica. Es
la repeticion” (Brvan Síater. en Ronald Fraser 1980: 79-80).
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50 La consiguiente pérdida de relevancia de ese trabajador
productivo en el seno de la producción, en la medida que dicho trabajo
desmenuzado lo enajena de cualquier visión abarcativa acerca de lo
producido, el cual se independiza por así decir de su propio productor;
mientras que, por otra parte, la organización y el diseño en relación a lo que
se va a producir cobran una autonomía propia en cuanto actividades que se
plantean al margen del propio proceso de producción material.’~
60 La expansión dcl control que el sistema productivo ejerce del
comportamiento de los trabajadores en el interior del proceso de producción
al conjunto de su existencia (comportamiento en el hogar, actividades de
ocio, moralidad pública y privada... )16, produciéndose asi una cultura
capitalista propiamente dicha que abarca el conjunto del modo de vida’~ de
la inmensa mayoría de la población y que sienta las bases de un nuevo tipo
de utilización capitalista de la fuerza de trabajo que ya no se limitará al
proceso productivo, sino que tendrá su principal manifestación en el
consumo de los trabajadores. i~
70 El surgimiento de una ingeniería de nuevo cuño que abarca, a la
vez, las relaciones humanas, tal como éstas se desenvuelven en el marco de
la empresa. x los sistemas organizativos dirigidos a obtener una nueva
funcionalidad en los comportamientos laborales que redunde en términos de
mayor productividad; iniciándose a través de este doble frente un
movimiento que va a conducir, decenios más tarde, al concepto de cultura
Refiriéndose a las nuevas formas de organización productiva que se han conocido históricamente con el
nombre de tcn’lor,smo (proviniente de los análisis del trabajo industrial llevados a cabo por Frederik W. Taylor),
escribe el historiador Samuel Haber: “Uno de los grandes principios que el sistema de Taylor trataba de conseguir
era que el ejecutante de la tarea no pudiera deducir o conocer con exactitud la idea que estaba en su base, de lo
cual resultaba una separación radical entre pensamiento y acción. Los que comprendían debían planificar el trabajo
y programar las operaciones, mientras que los obreros debían limitarse a ejecutar” (cit. 5. Ewen 1983: JI 1 [trad.
A.C.] ). Planteamiento éste que, en la práctica industrial, era percibido así por un trabajador inglés a finales de la
década de los sesenta: ““Nunca se experimenta la sensación de haber obtenido un resultado completo. (...) En la
industria en la que yo trabajo, la misión del trabajador se ha convenido, cada vez con mayor claridad, en la de un
simple observador en vez de un participante” (Dennis Johnson, en Ronald Fraser 1970: 12 y 16).
<~ También en este sentido Henry Ford lite un adelantado, en Ja medida que creó un “servicio de
sociología” cuya misión consistía en investigar Ja vida de sus obreros en el hogar, de manera que ésta respondiera
a los principios tenidos por convenientes en materias como el cuidado corporal y psíquico, los hábitos de
sobriedad, la práctica religiosa, etc. (cf. 5. Ewen, 1983: 134).
~ Hasta el momento que se produce esa revolución en el modo de vida, señala Granou: “La organización
de la vida social, la de la familia o, más prosaicamente, el uso de los objetos y utensilios, permanecía ampliamente
dominado por las relaciones sociales, los valores y en definitiva el modo de i’ida heredado de los tiempos en que el
capitalismo no existía aún más que en el estado de las potencialidades lejanas” (Granou, A. 1974: 46)
~<Como señala Ewen: “Con la llegada de la producción en serie, la industria iniciaba una nueva era en la
que los trabajadores ya no eran considerados como simples ‘bestias de carga’ al servicio de la producción, sino
como ‘ciudadanos’ potenciales de la nueva civilización industrial” (Ewen, 5. 1983: 29 [trad cast. A.C.J ).
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de empresa19 y, por otra parte, a la preocupación sostenida en tomo a la
productividad laboral.2(~
80 El nuevo tratamiento en términos estéticos del producto, al
margen de la apariencia que a éste le correspondería en función del estricto
proceso de su producción material; nuevo tratamiento que está en el origen
del diseño industrial entendido como actividad escindida del referido
proceso y cuyo objetivo consiste en planJicar, previamente a la producción
propiamente dicha y como condicionante de la misma, el aspecto externo
que va a revestir el signo/mercancía en proceso de configuración, en
función de la sign¿/lcación global que se pretende transmitir del mismo al
nuevo consumidor’.21
90 El nuevo poder que corresponde, en el marco de este conjunto de
fenómenos, a las grandes corporaciones capitalistas en lo que concierne a
la decisión acerca del sentido de la producción, como consecuencia directa
del proceso de oligopolización que originan las nuevas condiciones
productivas, las cuales aumentan el capital necesario para acceder a la
producción en la misma proporción que reducen la libertad de acceso a la
misma que habían teorizado, como una de las características fundamentales
del sisteína. los economistas clásicos»
100 La aparición de un nuevo consumidor en función de las
condiciones que implica el nuevo ‘consumo de masas’: nuevo consumidor
que. inequiparable con el anterior conspicuous consumer analizado por
~<>Para una introducción al tema, ver José A. Garmendia (1990).
20 Como se sabe este doble movimiento está asociado en su fase inicial con el nombre de Frederick W.
Tavlor, cuyos análisis acerca del tiempo necesario para cumplir diferentes tareas productivas “encontraron una
aplicación que testimonia la existencia de nuevas relaciones entre los ambientes de negocios y las ciencias sociales,
desde la preocupación de ambas por hallar un medio para obtener de unos empleados con frecuencia hostiles un
comportamiento estable y previsible” (5. Ewen, ib.: 28 [trad. cast. A.C.)jI.
21 wy, Haug ha caracterizado desde una perspectiva marxista la estética de la mercancia como “la
promesa del valor de uso (...) basándose en la cual, el comprador espera subjetivamente un valor de uso en cierta
mercancía”. En tales condiciones el embalaje crea respecto a ¡a mercancia “el espacio imaginario de un mundo
bello que se organiza en derredor de ella”. La estética de la mercancía funciona, así, como “la compensación
estética de las pérdidas de valor de uso en la mercancía masiva capitalista” (Haug. W.F. 1989: 52, 103 y 110).
22 Los estudios clásicos sobre estas nuevas condiciones productivas son los de EH. Chamberlin (1931),
Paul A. Baran/Paul M. Sweezv (1966) y Joan Robinson (1969). Por otra parte, respecto a la cuantía de ese
proceso de oligopolización, Berle y Means, en su estudio lije Modero (‘orporation aoci Prii’ate Property,
demostrarow en palabras de M. Dobb, que “aproximadamente una mitad de toda la riqueza societaria no bancaria
de los Estados Unidos a fines del decenio de ¡920 estaba controlada por no más de 200 compañías”. De modo
que concluian: “El surgimiento de la moderna corporación ha introducido una concentración de poderío
economíco que puede competir en un pie de igualdad con el Estado moderno”, hasta el extremo de que “quizá
pueda en el futuro hasta reemplazarlo como la forma dominante de organización social” (cfr. Dobb, M. 1971:
406)
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Veblen, constituye en la práctica un agente económico de nuevo tipo que
hay que construir en el seno del dispositivo estratégico dirigido a la
valorización de capital, de tal manera que su actuación resulte concordante
con las necesidades productivas que implica la nueva producción en serie.23
110 El replanteamiento del concepto tradicional del mercado tal
como lo entendía la economia clásica; mercado que deja de ser entendido en
la práctica como lugar de encuentro espontáneo entre productores y
consumidores cuya respectiva oferta y demanda se especifica en forma de
precio de los productos y que, mientras por una parte se distancia y se
media¿ta, por la otra varia radicalmente de planteamiento: desde el
momento que aquel encuentro paritario conceptualizado por los
economistas clásicos se ve sustituido ahora por una relación completamente
asimétrica entre unas pocas corporaciones productivas dotadas de poder
decisorio en dicho mercado y una masa de nuevos consumidores dispersos y
atomizados, que no acuden realmente a él a plantear sus demandas, sino que
participan en ese mercado mediatizado de nuevo género (en el cual,
obviamente, a la publicidad le corresponde un papel decisivo), más como
una forma de ejercer su socialidad que como un modo cualquiera de
imponer una demanda económica.
120 El surgimiento de unos medios de comunicación (mass media)
dirigidos al gran público; medios éstos que traspasan el significado
informativo y de formación de una opinión pública (y por consiguiente
limitados en lo esencial a las élites sociales) que anteriormente correspondía
a los órganos de prensa y cuya función consiste en ejercer una
escen¿/¡cación social en la que se inserte de manera natural ese mercado
mediatizado en trance de constitución: de lo cual resulta el doble carácter
que a partir de entonces corresponde a tales media: como instrumentos de la
representación pública de lo social (de tal manera que dicha representación
produzca una imagen de la sociedad) y como soportes del mercado
mediatizado que escenfica la publicidad (que pasa a constituirse en el
instrumento primordial de financiación de los referidos medios).24
23 Este planteamiento del nuevo consumidor como agente productivo ha sido puesto de relieve por
Baudrillard, para quien, dentro de las condiciones de la ‘sociedad de consumo’, el orden de la producción produce
“la demanda/fuerza productiva como un conjunto racionalizado, integrado, controlado, completado de los otros
tres [la máquina. el capital x’ la fuerza laboral asalariadal dentro de un proceso de control total de las fuerzas
productivas y de los procesos de producción”; proceso éste que, parangonable al que durante el siglo XIX
condujo al adiestramiento de las poblaciones rurales para el trabajo industrial, implica finalmente que: “Las
necesidades y las satisfacciones de los consumidores son fuerzas productivas, hoy forzadas y racionalizadas como
las otras (fuerza de trabajo. etc.)” (Baudrillard. J. 1 974a: III y 120-21).
24 Un lugar importante en esta transformación lo ocupa el editor del diario francés La Presse Emile de
Girardin. el cual escribió en 1836 : “La publicidad comercial pagará por el lector. Colmará la diferencia entre el
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130 La importancia que adquieren las marcas de fábrica en el marco
de la disputa que entablan fabricantes y comerciantes con objeto de ejercer
la posición dominante frente al consumidor2s (en el seno, por consiguiente,
del proceso que va desde el mercado directo al mercado mediatizado);
marcas de fábrica que primeramente se plasmaron en los nuevos bienes
duraderos de naturaleza tecnológica destinados al gran consumo (que,
precisamente porque eran nuevos y por consiguiente carecían de referencias
y porque se dirigían a un nuevo consumidor cuyo lugar de anclaje social se
encontraba como hemos visto en la producción, necesitaban de esa
sign ¿/1cación añadida en forma de marca que los dotara de un ‘lenguaje’
capaz de apelar a su consumidor) y a partir de las cuales, como tendremos
ocasión de ver, este modelo semiótico-económico que constituye el objeto
de la presente investigación pasa a disponer de la platafonna operativa por
la que llevar a efecto su propio ejercicio de modelización.2Ú~
¡40 El surgimiento del marketing que tiene lugar, como recuerda
Gérard Lagneau. de modo simultáneo al del trabajo en cadena~~ y que
constituye, como tendremos ocasión de ver en el próximo capítulo, el modo
como se organiza y se manifiesta en la práctica el referido modelo.
¡50 Finalmente este conjunto de fenómenos, que vienen a configurar
entre todos un dispositivo estructural a través del cual el neocapitalismo del
signo mercancía cobra existencia histórica, está en base de la nueva
ímportancia que pasa a revestir la publicidad comercial; publicidad que ya
no puede ser entendida, a la manera tradicional, como un mero mecanismo
precio de coste de un ejemplar y su precio de venta deficitario. Cuanto más bajo sea ese precio de venta y más
elevado el número de ejemplares que se tiren, más cara se pagará la publicidad’ (ch. Altabella, J. 1966: 698). Por
su parte Ravmond Williams se refiere a la importancia que revistió para la prensa inglesa a partir de 1880 un
nuevo tipo de publicidad que ya no se limitaba básicamente a la actualidad local; de modo que “el periódico
representativo del siglo xx pasó lentamente a depender de las ganancias provinientes de la publicidad hasta el
extremo de que éstas llegaron a representar la mitad de los ingresos totales de los periódicos populares, y unas
tres cuartas partes de los ingresos de los periódicos tradicionalmente minoritarios” (Williams, R. 1974: 26).
=5Cf. Anne Saint Dreux 1990.
26 La importancia y las oportunidades que implicaban estas ‘marcas de fábrica’ era ya subrayada en 1905
por la revista publicitaria norteamerciana J’rinterSs Jnk con las siguientes palabras: “Esta es una edad de oro en las
marcas de fábrica -una época en la que casi cualquier fabricante de un producto que valga la pena puede
determinar los límites de una demanda que no sólo aumentará con los años más de lo que nunca antes se haya
visto, sino que se convertirá en cierto grado en un monopolio. (..) En todas partes (...) hay oportunidades de
tornar la delantera en la publicidad: reemplazar docenas de mezclas de telas desconocidas, irreconocibles, una
prenda de vestir indispensable, un alimento con una marca de fábrica común, respaldado por la publicidad




instrumental dirigido a poner en contacto a productores y consumidores (tal
como sucedia en el paleocapitalismo mercantiL cuando los interlocutores
económicos eran el comerciante y el consumidor tradiciona¿ escindido a su
vez entre consumidores subsistentes y consumidores ostensibles, y la
publicidad tenía un alcance eminentemente locaL dentro de los
planteamientos del modelo de la publicidad referencial29, sino que, puesto
que su objetivo fundamental consiste en construir a ese nuevo consumidor
que se ha hecho, en atención a las nuevas condiciones, productivamente
imprescindible, pasa de hecho a formar parte de la propia producción~~, de
modo que, como señala John K. Galbraith en su estudio clásico The Affluent
Socierv: “Los desembolsos que se realicen para la fabricación de un
producto no son más importantes, de acuerdo con la estrategia de la empresa
comercial moderna, que los desembolsos que se efectúen para elaborar una
demanda para ese producto”?t
1.2.2. A través de esta serie de fenómenos que terminan de abarcar el
conjunto de lo que podemos entender, en el sentido de Castoriadis, formación
socioeconómica¡imaginariwi. se establecen por consiguiente las condiciones para
que el viejo paleocapitalismo mercantil, entendido como modo específico que
adopta la producción material y en cuanto modelo semiótico/económico por el
cual dicha modalidad responde a una determinada forma estructurante, vaya
cediendo su lugar a un nuevo modelo surgido en su seno y cuya forma
estructurante ya no es la mercancia en cuya base cabe apreciar la existencia de
realidades ‘materiales’ dotadas de dimensión simbólica, sino un nueva entidad de
naturaleza directamente semiósica y con arreglo a la cual el signo ocupa el lugar
de la mercancía y las realidades anteriores se desvanecen en una amalgama de
evanescencias donde la producción significante flota en tomo a sí misma sin
llegar a plasmarse en cualquier género de realidad especifica: componiendo asi
un conjunto estructural en cuyo marco el modelo semiótico-publicitario que
estamos analizando bajo la denominación publicidad de la sign¿ficación
encuentra su lugar natural.
2t~ No obstante, es este el tipo de modelo publicitario que todavia se considera vigente, desde un
planteamiento obviamente apologético, en buena parte de los círculos publicitarios profesionales.
29 En su análisis publicado en 1966 sobre el ‘capital monopolista’, los citados economistas neomarxistas
Baran y Sweezy ya se referian a ese carácter interno que habia pasado a revestir la publicidad seno de la
producción capitalista: de modo que lo que ellos llaman campaña de i’enta~ “que empezó siendo un nuevo
auxiliar de la producciów ayudando a los fabricantes a deshacerse en la forma más lucrativa de los bienes
diseñados para satisfacer necesidades reconocidas del consumidor, crecientemente invade fábricas y talleres,
determinando lo que debe producirse, de acuerdo con el criterio establecido por el departamento de ventas y sus
asesores y consejeros de la industria publicitaria” (Baran, PA. y Sweezy, PM. 1968: 106).
3<i (ialbraith. J K 1963: 154.
31 Cf Castoriadis. C. 1975
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1. 3. Dcl producto a la marca
1.3.1. De este dispositivo estructural a través del cual el neocapitalismo del
signo/mercancía se va configurando, tal vez el elemento más representativo
(puesto que en él se aúnan de modo indiscernible los componentes semiótico y
económico que caracterizan al referido modelo y modo de producción) sea la
marca; marca que en su evolución histórica fue en un principio artesanal para ser
posteriormente utilizada en forma de enseña o denominación social (vehículo, en
cualquier caso, de fiabilidad de la mercancía y de fidelización del comprador) por
parte de los comerciantes~~ y que poco a poco, a compás del desarrollo del
referido dispositivo estructural, ha pasado a amparar (y como veremos a
semiosizar) un número siempre creciente de productos industriales y servicios~~,
y marca que interesa resaltar aquí pues no cabe hablar de constructo englobable
en el seno del modelo semiótico-publicitario que estamos analizando sin la
presencia explícita o implícita, directa o asimilada, de la misma.~~
La importancia de la marca tal como ésta se manifiesta en el seno del
vigente neocapitalismo del signo/mercancia (primero como marca de fábrica y
posteriormente como marca de distribuidor, en el marco de la disputa que
enfrenta en la actualidad a fabricantes y distribuidores de productos de gran
consumo respecto al protagonismo económico~~) proviene de sus dos
características basícas:
1) La marca distingue el producto: imprime, en caso de productos
similares o indistiguibles por sus características materiales o aparenciales, el
32 En torno a la historia de la marca, ver Antoine Pillet (1968) y Joan Costa: “Historia de la marca
(usuaL 7, 1990 27-33).
33 Según Anne Saint Dreux cómo el número de marcas registradas pasó en Francia entre 1886 y 1920 de
5.520 a 25.000 (Saint Dreux, A. 1990: 79).
~ Asi, por ejemplo, para Sánchez Corral, “sin la presencia de la marca lapublicidad no existiría” (Sánchez
Corral, L. 1991: 217). Incluso cabe señalar que, cuando (dentro del vigente proceso depubhcuación social al que
me referiré más adelante) determinadas instituciones se valen de los instrumentos de la significación y la
comunicación publicitarias (como sucede con los partidos políticos con ocasion de las campañas electorales),
dicha utilización se produce al precio de una cierta reconversión de tales instituciones con arreglo a las
características (como veremos semiósicas) de la marca.
~> Sobre la marca de distribuidor y la referida disputa con la marca de fabricante, ver J.-N. Kapferer y J.-C.
Thoenig. eds. (1991)
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sello que la remite al productor, en cuanto garantía de la fiabilidad del
producto.36
2) La marca sustituye al producto; ocupa, de manera inevitable, el
lugar del producto; introduce, entre el producto y el consumidor, un
componente inefable, manipulable, en defmitiva semiósico tuesto que sólo
resulta postulable, como veremos, en el interior del proceso de producción
semiótica), que elimina la relación directa entre ambos, que introduce entre
la utilidad de primero y la necesidad de] segundo ese componente
intangible, inmaterial, abierto a todas las apariencias desde la pura
apariencia que es, a través del cual el consumidor ha perdido, de una vez
por todas, la posesión indiscutible y plena del producto, su percepción en
términos de mera utilidad, que lo hace consumible en la medida misma que
se corresponde con su propia necesidad. Por el contrario, la presencia de la
marca origina que un componente inconsumible se interponga en el seno de
aquella relación primitivamente dual. Podremos aproximar más o menos, a
través de tales productos semiosizados por su marca, esos dos elementos
materiales, que relacionan desde siempre el producto con su eventual
consumidor, haciendo que nuestra necesidad parezca por un momento
saciada en función del componente de utilidad que, en cualquier caso,
incluye el producto marcado. Pero siempre entre necesidad y utilidad flotará
el fantasma de la marca que marca al producto (no es, contra lo que se
desprende de la caracterísitca anterior, que el producto quede sellado por la
marca, sino que aquél se constituye en soporte para que a través de él se
proyecte la imagen de la marca~~) y que, en cuanto fantasma que es. no
admite consumo posible.
~ Este es el aspecto de la marca que enfatiza Joan Costa cuando escribe: “En tanto que signo de
identidad, el cometido fundamental de la marca en las economías de consumo es el de distinguir, diferenciar,
hacer reconocer y memorizar un producto, o una linea de productos, un servicio, o un conjunto de servicios, una
empresa o un grupo de empresas, ante las ofertas de sus competidores” (“La marca”, Visual. 6. 1990: 27). En el
mismo sentido, para Daniel Soulié, la marca constituye “un elemento objetivo, aunque inmaterial, de distinción
entre productos” (Soulié, D. 1991: 138). Por otra parte, como destaca Bernard Yon: “Sólo el modelo de
competencia monopolistica permite la existenca de marcas. La marca sefiala las diferencias entre ofertantes.
Transmite una información sobre la naturaleza de esas diferencias: es, por lo tanto, un concentrado de información
necesario, por el hecho de que un comprador no puede integrar razonablemente toda la información sobre todos
los atributos de todos los productos” (Yon, B. 1991: 191). Desde una perspectiva semiótica, Magariños ha
insistido en la simbiosis que tiende a produirse entre producto y marca: “Mientras eí precedente texto escrito,
conforme a la función instrumental del lenguaje. se utilizó para dar cuenta de algo distinto alpropio texto (su
contenido conceptual), la ‘marca’ de un producto trata de producir una hipóstasis o consustanciación con el
producto mismo, por ello adopta una forma gráfica determinada, inamovible y protegida contra eventuales
usurpaciones de terceros” (Magariños de Morentin. JA. 1984: 41).
~ “La garantia de la marca -escribe Odilon Cabat- no es (...) una garantía del origen del producto, la
marca no dice nada al respecto, sino que es una cobertura de imagen” (Cabat. 0. 1991: 256)
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1.3.2. De este modo, el aspecto dferencíal de la marca, imprescindible en
un mercado como el descrito en el apartado anterior y en el que los productos
resultan definitoriamente similares entre sí, se ve inevitablemente doblado por
ese componente semiósico, inaprehensible, de la marca por el que ésta, nacida
inicialmente para estampillar un producto, para imprimir sobre su misma
presencia fisica la garantía de origen de su producción, se transmuta en signo
autorrefe rente capaz de manifestarse a través de ‘productos’ de cualquier tipo. Y
asi, lo que era en principio instrumentaL mero canal de comunicación que ligaba
el producto con su fabricante, pasa ahora a cumplir una función sustancial: en
cuanto señas de signicidad (puesto que no cabe hablar de identidad en relación a
la marca) instituidas que no remiten sino a si mismas y que obligan a la
producción, y por consiguiente el consumo, a actuar como mera proyección de
esa signicidad sustantiva, nunca definitivamente producida, nunca por definición
consumible: y que, cuando cobran la categoría de caricaturas capaces de
proyectar ampliada la auténtica lógica del sistema, prescinden casi por completo
de su materialidad (y, por consiguiente, de toda pretensión de utilidad) para
manifestar en su plenitud lo que realmente son: entidades desmaterializadas~~,
caracterizadas por una provisionalidad definitoria~ que hace depender su
vigencia del esfuerzo llevado a cabo para hacerla posible.
Y de esta sígnicidad idiosincrásica4t resultan dos de los principales
problemas a los que actualmente se enfrenta el modelo semiótico-económico que
estox’ analizando, provinientes de otras tantas debilidades de la marca41:
~< Me estoy refiriendo, claro está, a tantos productos actuales que se plantean, desde su misma
concepciów como meros soportes instrumentales de la signicidad de una marca: t-shirts; articulos de uso común
(encendedores, ceniceros. viseras...) pensados para transmitir a través de ellos las señas de identidad de una
marca... La lógica de este planteamiento ha llevado a determinados modistos y marcas comerciales a utilizar
ciertas prendas de vestir (en especial t-shirís) para imprimir sobre ellas mensajes que tanto hacen relación a la
firma como al .sopo-te publicitario de carácter humano que las exhibe, inaugurando así una nueva forma de
comunicación entre ambos. Ver sobre este tema A. Caro: “La mujer anuncio”, Anuncios. 465(11-3-1991).
~ Como señala Péninou, “el estatus de las marcas es siempre un estatus amenazado (...) las marcas mueren
de silencio y es preciso aparentar para subsistir” (Péninou. G. 1976: 96).
~“ La signicidad sustancial de la marca es reconocida incluso por la Ley española de Marcas (vigente
desde mayo de 1989>, la cual define a la marca como “todo signo o medio que distinga o sirva para distinguir en
el mercado productos o servicios de una persona, de otros productos o servicios idénticos o similares de otra
persona”.
41 En realidad, la debilidad de la marca es una carácteristica inherente a ésta y que proviene de su
naturaleza presentativa. no representativa: esto es, como saben muy los expertos de marketing, la marca de se
trata de un “organismo vivo”, que sólo se consigue mantener en pie en la medida que se vence a cada instante su
entropía definitoria. Esta debilidad caracteristica de la marca ha sido particularmente puesta de relieve por
Georges Pénínou en relacion a la publicidad: “el estatus de las marcas es siempre un estatus amenazado y ‘la
conciencia de marca’ más pasiva que activa; al actuar en un clima de inconsciencia, de depreocupación e
inconstancia, la marca está obligaba a propagar el Nombre (campaña de notoriedad), a consolidarlo en el recuerdo
y a conferirle una sustancia (campaña de imagen de marca) para intentar elevarlo al rango de las marcas de
precedencia ~1las marcas mueren de silencio y es preciso aparentar para subsistir” (G Péninou 1976 [1972].
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a) El problema de los signos/mercancias que son meros ejemplares
clónicos de otros ya existentes en el mercado, diseñados desde la intención
de crearles una alternativa ficticia. ‘Productos’ que han sido despojados de
cualquier atisbo de materialidad para reducirlos a mera marca, creados,
como señala Kapferer~~, al nivel de la comunicación y cuya proliferación
puede originar un cuestionamiento en bloque de la propia eficacia del
sistema: en la medida que el consumidor, al ver revelado en virtud de este
caso extremo la signicidad definitoria del signo/mercancía, decida tomar
cartas en el asunto esforzándose por desvelar a partir dc entonces tras la
hojarasca de los signos el componente.mayor o menor de materialidad que
debe estar en su base.~3
b) El problema cada vez más acuciante de las fals¿/¡caciones de marcas
(las cuales suponen en la actualidad, según algunas estimaciones, entre e 3
y Ó’¼de todo el comercio mundial).~~ Problema proviniente de la propia
lógica de la marca, en la medida que lleva hasta el extremo el componente
simulador (y en definitiva suplantador) que ésta implica; con la diferencia
de que. si dicho componente se ejerció en un principio en relación al
producto (llegando, como acabamos de ver, a dotar de signicidad a algo
desprovisto de materialidad), no existe ninguna razón para que no termine
por ejercerse en relación a la misma marca. Y ello desde el momento que,
en el espacio de signicidad pura donde ésta se ubica no hay lugar para las
diferenciaciones. Y asi la marca, partiendo de esa signicidad irreflexiva que
la proyecta hacia sí misma, puede verse definitoriamente abocada hacia un
“Si la marca es sólo comunicación, es una falsa marca Así, en el campo de las fotocopiadoras, muchas
marcas no son mas que sellos distintos sobre un mismo producto, procedente de un mismo fabricante. Igualmente
ocurre con las cámaras. Se reviste el mismo producto con los distintivos de marcas que le añaden un falso valor
añadido, en última instancia menor que el del distribuidor que los va a vender (servicio pos-venta, auxilio técnico,
consejo pre-venta). Estas prácticas explican ampliamente la disminución de la sensibilidad a las marcas observada
en el terreno de los electrodomésticos” (Kapferer, J.-N. 1991: 18). Claro está, podría objetarse, que distinguir
entre verdaderas y/a/sas marcas resulta tan problemático como tratar de diferenciar, como señalara Baudrillaird
entre verdaderas y falsas necesidades (cf Baudrillard, J. 1974b).
13 Dicho fenómeno está produciendo en todo el mundo una auténtica revulsión en las tradicionales
relaciones entre producto .íigmficado por su marca y consumidor, que se expresa de modo cada vez más patente
en fenómenos como el éxito de las ya mencionadas marcas de distribuidor (que, por razones obvas, mantienen
una relación mas patente con la materialidad del producto) o losproductos blancos o libres (a partir del famoso
experimento realizado en Francia por la cadena de hipemercados Carrefour en 1976): productos éstos
desprovistos de marca que, aunque se han revelado en la práctica como avanzadilla de aquellas marcas de
distribuidor, no dejan de cuestionar profundamente la lógica de la marca en la medida que aparenta cuanto menos
borrar de la misma su naturaleza signica (en la medida que la marac ya no ocupa el lugar del producto, sino que
este se desi”na a si mismo como producto).
~ Según datos de la Cámara Internacional de Comercio, lo cual supondría en torno a 60.000 millones de
dólares anuales (LI País: suplemento “Negocios”, 10-11-1991) Otras fuentes elevan la cifra hasta los 140.000
millones de dólares al año
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escenario de sustituciones sin fin, en el que unas marcas se suplanten otras
sin posible término ni reposo.45
Ahora bien: este tema de las falsificaciones de las marcas prestigiadas se
trata de un fenómeno probablemente sin retomo, pues es, como he indicado, la
propia lógica de la marca la que lo hace posible; ya que, si el valor (y la
cotización) de una marca proviene de lo que podemos denominar su
configuración sígnica y no de factores procedentes de su materialidad como
producto (es el caso de tantos artículos de lujo cuyo precio en el mercado
descansa directamente en el prestigio de quien los firma), nada impide que
alguien decida recorrer el camino inverso suplantando lo que ahora constituye la
verdadera sustancia del ‘producto’: los signos de su marca, proporcionando así a
una legión de ‘nuevos consumidores’ la posibilidad de igualarse simbólicamente a
sus genuinos usuarios.46 Camino que, en definitiva, recorre en sentido inverso el
que antes ha seguido el signo/mercancía alejándose de la materialidad del
producto y que reduce en última instancia (dejando al margen la obvia
inmoralidad del procedimiento) el foso cada vez mayor existente entre ambos.
¡.3.3. La marca se revela así como el instrumento semiótico-económico
básico del neocapitalismo del signo/mercancía, el cual cumple en el seno de la
presente investigación la función de señalizar el marco donde la publicidad de la
significación expresa su auténtica naturaleza: ya que sólo es en la medida que se
hace imprescindible dotar de sign¿/icación a los ‘productos’ desprendidos de la
significación idiosincrásica proviniente de su materialidad y únicamente porque
nos encontramos en presencia de un nuevo consumidor que ya no ‘dialoga’ con el
productor en condiciones de igualdad en el mercado (por la sencilla razón de que
su lugar social no está en el consumo, sino en ¡a producción) como tiene sentido
hablar de un nuevo tipo de publicidad que ya no se ¡imita a anunciar productos y
enuncíarlos de acuerdo con su realidad simbólica, sino que crea la significación
dc éstos y por ello viene a desempeñar un género de producción más importante
que la propia producción material; publicidad de nuevo tipo que no cumple ya,
por consiguiente, un mero papel instrumental y perteneciente a lo que Marx
~ En España tenemos un caso bien ilustrativo al respecto: la marca de ginebra Larios, que en un principio
se “inspiró” de manera descarada en las señas designicidad (en lo que concierne a la etiqueta, el logotipo y otros
elementos identificadores) de la marca inglesa Gordon’s, ha adquirido con el paso del tiempo derecho de
oi¡gimu¡hdad semiótica, hasta lograr que diversos juzgados españoles hayan fallado en contra de los propietarios
de marcas que imuaban a los imitadores..
~ Sobre el tema de las falsificaciones de marcas, ver A. Caro. “Lo que vale una marca”, Anuncios, 492,
(28-10-91>. Respecto a la problemática de la marca en general. ver también del autor igualmente aparecidos erie1
citado semanario “Dime qué marca usas 432, (11-6-90), “El producto y la marca” (470. 22-4-91), “Imágenes
de marca” (471, 29-4-91) y “Los pint o el imperio de la marca” (520. 1-6-92). Ver igualmente, en relación al
mismo tema. A. Caro 1075c.
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denominaba, en su análisis del viejo paleocapitalismo mercantil, gastos de
círculación~~, sino que adquiere un nuevo y radical protagonismo puesto que,
dicho lisa y llanamente, es a través de las sign~cancias que aquélla construye y
‘comunica’, como estos signos/mercancía definidos por su característica
indejinición pueden revestirse pese a todo de un determinado valor que los hace a
fin de cuentas adquiribles (ya que no consumibles).
Pero esta publicidad de la significación, cuyo referente es la marca y no el
producto, no sólo se inserta en el marco global que constituye este modo y
modelo económico-semiótico, sino que ocupa también su correspondiente lugar
en el ámbito más estrecho compuesto por las actividades añadidas al proceso de
producción material en el seno de ese neocapitalismo del signo/mercancía, tal
como vamos a ver en el siguiente capítulo.
~ La publicidad, de acuerdo con el análisis de Marx, estaria incluida en aquellos “gastos de circulación”
que ayudan a realizar el valor de la mercancía en el mercado pero que no le añaden ningún valor (puesto que este
valor sólo proviene de la cantidad de trabajo humano socialmente necesario que el producto contiene). De manera
que, según Marx. “La lev general es que todos los gastos de circulación que responden simplemente a un cambio
dc/árma de la mercancia no añade,> a ésta ningún valor Son simples gastos destinados a la realización del valor
o a traducirlo de una forma a otra. El capital desembolsado para hacer frente a estos gastos (incluyendo el trabajo
movilizado por él) figura entre los fauxfrais de la producción capitalista [curs. orig.]” (EJ Capital. 11, 6, 3, en
Marx. K. 1966,11:132>
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2. Las actividades de producción
añadidas
21. Introducción.
Si. como hemos visto en el capitUú anterior, la publicidad de la
significación se inserta en el marco general fomado por el neocapitalismo del
signo/mercancia, su marco más inmediato lo constituyen las referidas actividades
de producción añadidas que, incorporadas al proceso de producción, ya no tienen
por objeto aportar su contribución en orden a la configuración material del
producto <(haciéndolo más útil, reforzando su funcionalidad en relación a la
necesidad que trata de satisfacer, etc.), sino que. situadas al margen de esa
producción material, cumplen la finalidad de aportar desde el exterior La
apariencia de significación con que se trata de revestir al signo/mercancia y que
va no provendrá, por consiguiente. de la materialidad del producto (en cuanto en
éste se deposita el valor aportado por el trabajo humano).
Tales actividades de producción añadidas, que desplazan aquella
producción material reduciéndola a la insignificancia (en la medida estricta que
la significación de lo producido ya no proviene de su materialidad), son las que,
desde un planteamiento tecnológico, se entienden con la denominación
marketing-mix, término éste bajo el que se disfrazan (y se revisten de
indiscutibilidad tecnológica) dichas actividades exteriores a la producción
material y mediante las cuales se trata de producir la referida apariencia de
significación a favor del signo/mercancía.
De este modo, lo que se entiende por mar/ceting o mercadotecnia (en cuanto
política de producción y comercialización que se traduce en un conjunto de
instrumentos englobadas bajo la noción tecnológica de marketing-mix) viene a
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designar, tanto la expropiación de la significación proviniente de la materialidad
del producto que supone en último término el signo/mercancía, como las
actividades de producción añadidas que tratan de orientar la significación de lo
producido en un sentido que resulte favorable a las necesidades de valorización
del capital, en el marco de unas circunstancias que obligan a dicha expropiación
con objeto de hacer posible este último objetivo.
Por consiguiente, el marketing viene constituir el dispositivo ideológico tras
el que se trata de revestir de indiscutibilidad tecnológica esas actididades
añadidas que forman parte del proceso de producción ampliado que implica el
neocapitalismo del signo/mercancía y que se conocen desde dicha interpretación
como instrumentos de marketing-m¡x. Y es este sentido ocu]to del marketing,
más allá de su planteamiento meramente tecnológico, el que voy a tratar de
indagar brevemente en el presente capítulo, con objeto de averiguar qué papel le
corresponde a la publicidad de la significación en el marco de tales instrumentos.
2.2. El ‘despacho de market¡ng’ como nuevo
corazón productivo de la empresa.t
2.2.1. El marketing es un término acuñado en los Estados Unidos durante
los años en que el neocapitalismo del signo/mercancía comienza a dar sus
primeros pasos2 y que desde entonces aparece rodeado de un cierto tono de
misterio paralelo a su ausencia de reconocimiento oficial en los ámbitos de la
economía ortodoxa.~ Cuando decimos marketing nos referimos, por lo general. a
algo que no sabemos muy bien qué es, pero de cuya vigencia no podemos dudar
y en la cual nos introducimos con sólo mencionar la palabra original, que pasa
asi a revestir una acepción cuasimágica~; de lo cual resulta una indefinición
La expresión está tomada de Frey, A.W. ed. (1965), donde se dice literalmente: “el despacho de
marketing es el corazón de la empresa
2 La primera vez que se utilizó el término marketing fue en 1910, cuando Ralph 5. Butler impartió un
curso en la Universidad de Wisconsin titulado “Métodos de Marketing” (cf. Martínez Tercero, M. 1991: 923-4).
Dicha situación se aprecia. por ejemplo, en relación al principal instrumento del marketing, la marca: “La
noción de marca no entra en principio en el sistema de categorias tradicionales con las que han sido trazadas las
reglas escritas y no escritas de la vida industrial y comercial. Esta paradójica situación, en una época en la que la
presencia de la marca es tan familiar y generalizada, se explica sin duda por el proceso por el que se ha edificado
el pensamiento económico, por el lugar preeminante que en él ocupa. el particular. la teoría neoclásica del valor”
(Contensou. E 1991 170>
~ Es lo que sucedió en muchas empresas españolas durante el periodo de implantación inicial de la nueva
filoso/la empresarial del marketing. las cuales tendían a considerar que la mera presencia de un “departamento de
marketing” en sus organigramas las revestiria automáticamente del enfoque y el know-how asociados al exótico
término (dotado, por lo demás, como la Coca-Cola. de un inequivoco sabor norteamerciano).
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general respecto al marketing que incluso se aprecia en el planteamiento a la
manera de guías de acción que suelen revestir las definiciones~ (o más bien
descripciones) que de dicho término realizan sus expertos.6
En realidad, la emergencia7 de la actividad de marketing como nueva
orientación productiva que va desplazando los planteamientos centrados en la
materialidad del producto (y, por consiguiente, en su utilidad, en su
correspondencia con unas necesidades previamente existentes y demandables de
modo solvente en el mercado, etc.) hay que situarla en el contexto de un
momento histórico sucedida en el seno de la evolución del modo de producción
capitalista, marcado por el conjunto estructural reseñado en el capitulo anterior8,
y caracterizado por una situación probablemente sin precedentes: la existencia de
una producción (en serie) que no se correspondía con una demanda solvente
planteada de modo prioritario en el mercado; y ello porque el contenido de esa
producción consistía en lo básico en una generación de nuevos productos
tecnológicos, frente a los cuales no existía experiencia de su utilidad ni, por
consiguiente, conciencia de necesidad que pudiera originar, de acuerdo con los
planteamientos de la economia ortodoxa, dicha demanda solvente)
La solución desde la práctica empresarial (que en escasas ocasiones tiene
que ver con las elucubraciones teóricas de los economistasir), urgida por el hecho
de que semejante transformación de las condiciones productivas equivalía en la
práctica al cuestionamiento de la propia supervivencia del sistema~~, surgió a
Por ejemplo, para Stanton la mercadotecnia “es un sistema integral de actividades de negocios, diseñado
para planear. tijar precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes
actuales y potenciales” (Stanton, W.J. 1985: 7). Para Armand Dayan: “El márketing es una serie de técnicas,
sustentadas uracias a un estado de ánimo particular, que apuntan a satisfacer, en las mejores condiciones
psicológicas para la clientela y financieras para el distribuidor, los deseos naturales o suscitados” (Dayan, A. 1981:
12).
~ Una excepción entre estas definiciones tecnológicas es la de Philip Rotíer, según la cual: “El marketing
es especificamente concerniente a cómo las transacciones son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas” (cit.
Martínez Tercero, Nl 1991: 924); definición que, además de corresponderse con el significado real del markeling.
da cuenta de la amplitudque alcanzan sus actividades.
Cf Varela, F. 1990.
Ver supra 1.1.2.
~>Obviamente, el hecho de que no existiera esta demanda solvente no tiene nada que ver con lo deseables
que pudieran ser tales nuevos productos, en cuanto base para proai¿cir a partir de esa apetencia, y medianí:e la
utilización de las pertinentes técnicas, dicha demanda en el mercado. La principal razón del citado déficit de
demanda provenia, evidentemente, de que la magnitud del mercado existente no se correspondía con los niveles
de producción que exigia esa generación de nuevos productos tecnológicos destinados al consumo duradero y que
sólo si se destinaban a un consumo masivo resultaban en términos capitalistas rentables.
Basta con referirse al modelo acerca del comportamiento del consumidor que todavia sigue imperando
en la ciencia económica, basado en lo fundamental en los cálculos racionales de la utilidad marginal. (Ver, en
torno a las principales teorias existentes, Johnson, MB. 1974.)
No ha~ que olvidar que, cuando esta gran revulsión productiva tiene lugar en los Estados Unidos (entre
finales del siglo XIX ~ el estallido de la segunda guerra mundial>, Ja amenaza socialista, así como Jas acciones
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través del uso del más estricto sentido común: puesto que no existia una demanda
solvente capaz de absorber aquella expansión inaplazable de la producción, se
trataba sencillamente de crearla.12 Y esto es lo que se propone ejercer, en
definitiva, la nueva filosofia empresarial basada en el marketing: crear la
demanda de esos nuevos productos destinados al gran consumo13 (no las
necesidades en base a las cuales seguiría teniendo sentido el concepto de
demanda solvente preexistente en el mercado: punto de vista éste que aún es
deudor de la óptica económica tradicional’~), y ello en función de un nuevo
consumidor que, como vimos en el capitulo anterior, ya no acude directamente al
mercado para plantear en él sus ‘necesidades’ en términos de demanda, sino que
actúa en él de forma mediatizada, en la medida que su definición como agente
económico no proviene de su actividad de consumo, sino del lugar que ocupa en
el seno de la producción.
Partiendo de este planteamiento inicial es como cobran su sentido las
distintas acciones comprendidas dentro de la noción tecnológica (y en definitiva
ideológica) de marketing-mix: las cuales se proponen crear a favor de los
productos de consumo fabricados en serie una demanda previamente inexistente
por parte del neoconsumidor, por el procedimiento de insuflarles desde el exterior
una sign</icación añadida que ya no provendrá de su materialidad ni, por
consiguiente. del valor-trabajo depositado en su seno.
an,iccqñt~¿Iista’ de los trabajadores eran más que meras palabras, a lo cual se añadían las sucesivas crisis
económicas (con especial relieve entre 1907 y 1913) y, poco más tarde, el clima de pánico que provocó entre las
huestes capitalistas la revolución rusa y sus repercusiones en Europa, a las que sólo vinieron a poner término los
movimientos fascistas y la reconversion capitalista en forma de politica de ¡Veis Deal que tuvo lugar tras la Gran
Depresión de 1929. <Ver sobre dicha fase Dobb. M. 1971 y, en relación a la crisis del 29, Galbraith, J.K. 1964 y
Morilla Critz. J 1984.)
Es esta transformación en el punto de vista productivo la que señalan J.M. Pérez Tornero y otros
cuando escriben: ‘Hasta el desarrollo de la revolución industrial <siglos XViil y XIX aproximadamente) la
produccion dependía de las necesidades y las demandas sociales: se producía para satisfacer esas necesidades y
atender tales demandas. Sin embargo, con el paso del tiempo, cuando la industria estuvo ya en condiciones de
fabricar productos en serie, se vio obligada a estimular y fomentar en los ciudadanos la demanda de tales
productos para asegurar su propia expansión y hasta su misma supervivecia. (...) Entonces se entronizaron en el
escenario del mercado nuevos factores, nuevas fUerzas que se manifestarian de modos muy diversos y que
acabarian con el protagonismo que hasta el momento tenían la necesidad y la demanda” (Pérez Tornero J.M. y
otros 1992 16-17)
13 La separación que aquí señalo respecto a estos dos componentes de un mismo proceso sincrónico (en el
sentido de Saussure) y por consiguiente interrelacionados entre sí, sólo tiene sentido desde un propósito
explicativo: en realidad, la idea misma de laproducción en serie ‘a implicaba la configuración de un nuevo trpo
de demanda. Y ello se manifiesta, por ejemplo, en el hecho de que Henry Ford, antes de poner en marcha las
nuevas tecnicas de trabajo en cadena para fabricar su famoso modelo 1, “primeramente logró hallar el precio al
cual se venderian los coches por millones, desarrollando después sus técnicas de producción en consonancia” (lo
cual implica que la nueva producción en serie tenía ya en su base, desde la óptica de Henry Ford, una estrategia
de marketing) (Stapleton. J. 1987: 16-17).
4 Véase en esta direccion Galbraith. J.K. 1960, 1967 y 1971.
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2.2.2. De este modo, todas las actividades de marketing se aglutinan en
torno a dicho objetivo básico, como expongo a continuación en relación a los
cuatro factores productivos tradicionalemnte considerados como ámbito de
dichas acciones:
1) Actuando sobre el producto, lo que tales acciones de marketing
tratan de lograr es transformar la materialidad del producto en soporte <le
dicha significación añadida; la cual, diseñada y producida en el marco de las
correspondientes actividades incorporadas al proceso productivo, va a
imprimir sobre aquella materialidad el signo a través del cual la mercancia
deja de tener valor en la medida que satisface una necesidad precedente <,y
por ello resulta demandable en el mercado) y se incursiona en un espacio
semiósico por el que lo producido contiene su propia deseabilidad (o si se
prefiere necesidad), de tal manera que ya no es preciso que esa necesidad lo
preceda: lo cual se expresa en la transformación productiva a la que ya me
he referido’~ y por la cual el signo mercancia reemplaza a la mercancía y la
marca ocupa el lugar que antes correspondía al producto.
2) Actuando en relación al precio, lo que se proponen tales actividades
de marketing es romper el cordón umbilical que lo unía con los costos de
producción: de modo que este factor productivo pase a constituir una
variante manipulable que, en determinadas condiciones, se hará depender
de las expectativas que el dispositivo de marketing sea capaz de provocar
entre los neoconsumidores en relación a la marca. ~
~Ver sI/pro 1.1.3.
~ La imporancia que reviste esta nueva dispouuibilidad del producto en relación al objetivo de valorización
del capital es expuesta por J. Stapleton, para quien el marketing constituye “una actividad fundamental generadora
de directrices encaminadas a seleccionar y desarrollar productos adecuados para la venta, promoviendo y
distribuyen do esos productos de manera que consigan el óptimo beneficio para el capital empleado” (Stapleton, J.
1987. 18).
7 Este cambio de actitud es claramente expuesto por el tratadista W.J. Stanton, quien se plantea: “‘¿Cuál
es el precio adecuado?’, es una pregunta que con frecuencia formulan quienes tienen la responsabilidad de
establecer los precios de los productos y servicios que están comercializando. La pregunta seria más adecuada
presentándola así: ‘¿Cuánto considera usted que pagará el público por este articulo?’ o ‘¿cuánto debemos pedir por
lo que vendemos?’ (Santon. W.J. 1985: 279). De ahíla ductilidad que resulta en relación a la política de precios
dentro de la estrategia general de marketing: “Es posible fijar un precio demasiado bajo. Cuando el precio es
mucho más bajo de lo que espera el mercado, pueden perderse las ventas. (...) Más de un vendedor ha
experimentado un considerable incremento en ventas al aumentar el precio de un producto” (ibid.: 289). Por su
parte. el especialista David A. Aaker declaraba recientemente en España: “Los ciudadanos norteamericanos están
dispuestos a pagar medio dólar más por un carrete de fotos Kodak que por otro Fuji de las mismas caractenstícas.
Si la diferencia fiera de ocho centavos, la gente se pasaria a Fuji. Pero el hecho es que, en Estados Unidos,
uractas a su buena marca. Kodak vende siete veces más peliculas que Fuji’ (Expansión, 29-5-1992).
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3) Actuando en términos de promoción, lo que pretenden estas
actividades de marketing es precisamente producir la demanda solvente que
ya no antecede a la producción; de modo que la publicidad (de la
significación), en cuanto parte decisiva en el conjunto de acciones
mercadotécnicas destinadas a la promoción, pasa a dotarse de un
planteamiento productivo como parte de las actividades de producción
añadidas dirigidas a la significación del signo/mercancía.
4) Actuando, por último, en relación a la distribución, el objetivo de
las actividades de marketing consiste en desterrar del intercambio
comercial cualquier sombra de disponibilidad de parte del neoconsumidor;
para lo cual se va a borrar del acto de adquisición que éste ejecuta cualquier
rastro de intercambio personal; reduciendo dicha acción a la adhesión de
dicho neocosumidor a los signos de las mercancías, tal como éstas se
hallan dispuestas para su exhibición (ya no intercambio) en los lugares de
compra.
De acuerdo con este planteamiento, todas las acciones y políticas de
marketing desenvueltas a través de los instrumentos del marketing-mi.x e
integradas en la estrategia general de marketing que está en su base responden a
ese objetivo común: disponer el conjunto de la producción y la comercialización
de lo producido de tal manera que su materialidad inherente ceda su
significación implícita en forma de valor a favor de una significación añadida y
que. puesto que ha sido concebida, diseñada y producida en el seno del proceso
de producción ampliado al que corresponden dichas acciones, ya no entrará en
conflicto con el objetivo de valorización del capital, sino que vendrá a constituir
en la práctica un momento inesencial de la misma.
2.3. El lugar de la publicidad de la significación en el seno
dc las actividades de producción añadidas.
En el seno de la amalgama de acciones, políticas e instrumentos que
configuran la estrategia general de marketing, en cuanto trasunto de esas
actividades de producción añadidas dirigidas a producir la s¡gnflcación de que
se va a dotar al signo/mercancía en las condiciones que veremos más adelante, a
la publicidad de la significación le corresponden dos funciones principales que
reseño brevemente a continuación:
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1) Escenificar el dispositivo estructural del neocapitalismo del
signo/mercancía y, en la medida que lo hace, conferirle ‘realidad’. (De
tal manera que, a partir de esta escenificación, el neocapitalismo del
signo/mercancía se dote de una entidad -aunque sea, como veremos,
meramente semiósica- que proporcione algún viso de realidad a su
definitoria irrealidad)
2) Explicitar ese mismo dispositivo estructural haciéndolo en
definitiva visible. (De tal manera que, en la medida que la publicidad de la
significación reduce a escen¿ficación la presunta realidad que existe tras el
dispositivo estructural que pone en acción el neocapitalismo del signo!
mercancia, proclama la irrealidad definitoria que le caracteriza.)
Y es este doble carácter, escenificador y desvelador, alienante y
potencialmente liberador, correspondiente al modelo analizado el que espero






1. La publicidad de la significación:
visión de conjunto
1.1. Planteamiento general
1. 1. 1. De acuerdo con lo que hemos visto en la primera parte, la publicidad
de la significación, contemplada desde una perspectiva general, constituye aquel
género de actividad productiva ‘añadida’ en el seno del proceso de producción
ampliado destinado a la significación del signo/mercancía, que se inserta a su vez
en el modo de producción neocapitalista que tiene por forma estructural a este
último, y cuya misión consiste en elevar a la escena pública dicha significación
añadida. de modo que ésta llegue a traducirse en una acción económica
específica por parte de los neoconsumidores que constituyen los destinatarios de
dicha publicidad.
FI objetivo básico de la publicidad de la significación consiste, así, en
ejercer un vasto ejercicio de escenificación, por el cual el vacío que ha
practicado este proceso de producción ampliado en la materialidad del producto
se cubra de una “capa de semioticidad” que lo disimule y, en último término, lo
‘niegue’; de tal manera que una nueva apariencia de materialidad sustituya a
aquella materialidad ausente o cuanto menos devenida insignificante, y el sistema
pueda seguir funcionando en la medida que esa nueva ‘entidad semiósica’
reemplaza y ocupa el lugar de la ‘entidad real’.
Toda la fascinación que produce la publicidad actual (tanto, por lo general,
sobre sus adherentes como sobre la mayoría de sus críticos) reside en este punto:
en la virtualidad con que cuenta la publicidad de la significación para
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proporcionar ~realidad’a las cosas proclamando su existencia’; ‘realidad’ ésta
que no se trata de reproducir desde ningún universo (exterior) preexistente, sino
que se valida a sí misma en cuanto escenificación verosímil (pero no por ello
verificable) de lo real.
De este modo, la publicidad de la significación se plantea, como señala
Baudrillard en relación a la publicidad en general, “más allá de lo verdadero y de
lo falso”’. Dicha publicidad ha eliminado de si cualquier criterio de verdad, pues
su referencia ya no es un mundo preexistente a través del cual validar o no sus
afirmaciones, sino que la magia de las propuestas publicitarias, tal como se
plantean en el marco de este modelo, es que se sostienen en si mismas, sin
ningún antecedente ni consecuente3; puesto que en su origen está la referida
producción significante por la que se trata de postular una realidad en la medida
que se la hace presente4 (ni siquiera el atributo de ‘afirmación’ de que habla
Boorstin5 tiene mucho sentido en relación a la publicidad vigente, tal como
veremos a continuación): presencia ésta de acuerdo con cuya literalidad la
‘materialidad’ burlada de los productos privados de su significación idiosincrásica
se proclama sin embargo a través de sus signos, la ‘utilidad’ continúa siendo el
criterio productivo puesto que sigue estando presente por mediación de la
escenificación publicitaria y las ‘necesidades’ de los consumidores constituyen el
principio indudable que rige el mercado, pues la publicidad nos está mostrando
diariamente a cientos de ‘usuarios’ felices que encuentran la plena satisfacción a
sus ‘demandas’ mediante el consumo simulado de las mercancías constituidas en
signos de si mismas.
La idea fije expresada en primer lugar por Daniel Boorstin, para quien: “El agente publicitario con éxito s
el maestro de un arte nuevo: el arte de hacer las cosas verdaderas afirmando que lo son. Es un adepto de la
tecnica de las profecías que se realizan por sí mismas” (cit. Haudrillard, J, 1974a: 182); concepto este último que
procede, a su vez, del sociólogo norteamericano Robert Merton.
La publicidad, señala Baudrillard: “Es, por excelencia, el reino del seudoacontecimiento. Hace del objeto
un acontecimiento. De hecho, ella lo construye como tal sobre la base de la eliminación de sus caracteristicas
objetivas. Lo construye como ,rnxlelo, como hecho diverso [fait-divers/ espectacular”. Noticias y anuncios
“suscitan la misma ‘curiosidad’ y la misma absorción espectacular/lúdica”. “Periodistas y publicitarios son
operadores míticas: ponen en escena, dramatizan el objeto o el acontecimiento. Lo ‘entregan reinterpretado’ y, en
último término, lo construyen deliberadamente. Es preciso, pues, si se los quiere juzgar objetivamente, aplicarles
las categorias del mito: éste no es ni verdadero ni falso, y la cuestión no estriba en creer en él o no creer. (...) La
publicidad es una palabra profética en la medida en que no hace comprender, ni aprender, sino esperar. Lo que
ella dice no supone verdad anterior (la del valor utilitario del objeto), sino una confirmación ulterior a través de la
realidad del signo profético que ella emite”. De ahí, concluye Baudrillard, que la realidad no termine siendo otra
cosa sino ‘el modelo que se habla a si mismo” (Baudrllard, J. 1974 a: 181-3).
De ello se desprende el cometido mitico que corresponde a la vigente publicidad, tal como han señalado
diferentes autores: Haudrillard (ver nota anterior), l-lermann K. Ehmer (1 977b), Anne Sauvageot (1987)...
Como señala Maragiños: “Mientras la generalidad de los mensajes se refieren a la realidad (perceptual o
intelectual> del mundo, el mensaje publicitario (...) crea/a ilusión de referirse a la realidad. Así, lo que se publicita
adquiere un efecto de realidad, presentándose como posible a los ojos de los co,t~nmidores [curs. orig. y’
(Magariños de Morentin, fA 1984: 118).
~ Boorstin. D.. ibid
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De ahí que, como señala Péninou, ese resto vergonzante de lenguaje (o
propiamente pseudo-lenguaje) que cabe postular en relación a este tipo de
publicidad esté marcado por su carácter inevitablemente asertóricoó; carácter éste
que, como he indicado en relación de Boorstin, hay incluso que matizar: pues
toda aserción (en lo que tiene de afirmación’) se ejerce en relación a algo exterior
al mismo acto de afirmarlo, mientras que la ‘afirmación’ publicitaria descansa en
el simple hecho de hacerse ella mismapresente.
La escenificación que corresponde como actividad defmitoria a esta
publicidad de la significación, los cientos depuestas en escena que orquesta cada
día la publicidad vigente, tienen, en definitiva, un mismo objeto: llevar a cabo
aquel gigantesco ejercicio de producción semiótica por el cual el signo/mercancía
pueda aparentarse a si mismo (y originar por ello una acción específica) como
mercancía.
Y el hecho de que esta publicidad de la signjficación resulte hoy en día
imprescindible en el seno del vigente modo o modelo de producción proviene de
que semejante escenificación se hace indispensable para que éste llegue a a
revestir algún viso de credibilidad ante sí mismo. Pues no importa tanto que
realidades materiales como ‘necesidad’, ‘utilidad’, ‘valor de cambio’, etc. ya
apenas tengan vigencia al margen del espacio sacralizado de los libros de
economía, sino que lo que verdaderamente importa es que esa ausencia no llegue
a hacerse presente para sus propios actores.
1. 1.2. Tal ve? la formulación más avanzada realizada hasta el momento
desde una perspectiva linguistica con relación a esta específica producción
seiniónca que ejerce la publicidad de la significación es la llevada a cabo por el
profesor González Martin, partiendo de la aplicación al dominio publicitario de
las categorias semióticas de Hjelmslev ‘plano de la expresión’ y ‘plano del
~‘ “Toda publicidad es afirmativa y no es más que afirmación, reflejando siempre la misma cara animosa y
aduladora del universo de los bienes. Ignorando casi por completo las taras, no se aparta jamás, en relación con
los bienes de que se hace cargo, de una seguridad uniforme y constante. En ella, los objetos apenas si nos parecen
lo que la experiencia nos enseña que son: aproximativos más que ejemplares, sometidos a vicios de conformación
y a fallos de ffincionamiento”; componiendo así tales afirmaciones’ publicitarias una “inmensa galeria eufórica de
la que están proscritos lo mediocre y lo incierto” La publicidad, concluye Péninou, es así fundamentalmente
asertórica”. en la medida que está “doblemente privada de las dos grandes ifientes del conocimiento critico (la
contradicción frente a otro y la contestación ante sí misma)” (Péninou. G 1976: 101 y 103).
El término ‘aserción’ o ‘aserto’ es sinónimo de ‘afirmación’ o ‘aseveraciónt mientras esta última significa la
acción de “afirmar una cosa con certerza” (Maria Moliner: I)icc¡onario de uso dcl npañol, Gredos, Madrid 1988,
1 273-4>.
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contenido’ (a su vez atravesadas por la diterencíación entre sustancia y forma)
que a continuación resumo en sus puntos esenciales.
El propósito de González Martin consiste en describir cómo la intervención
semiótica que ejerce la publicidad hace que lo que inicialmente es ‘producto-
objeto’ (en cuanto sustancia de la expresión publicitaria) va a transustanciarse
en ‘producto-signo’ (sustancia del contenido), a través del proceso por el que los
ingredientes formales y materiales que intervienen en la sintaxis publicitaria
(forma de la expresión) se plasman en un determinado contenido de indole
semántica y pragmática (forma del contenido).
González Martin expresa su análisis en los siguientes términos:
“Apropiándome de las aportaciones de L. Hjelmslev y aplicándolas al signo
publicitario, éste resultaría compuesto de una fórma de la expresión, que es una
categoría totalmente sintáctica, y está constituida por el sistema formal y funcional que
la publicidad utiliza como lenguaje; este sistema lo determinan (...) las diferentes
codificaciones que la gramática de la publicidad describe y explica. Por medio de esta
forma la sus/anclo de la expresión, que en este caso estaría constituida por todo lo
sensible con capacidad significante, se fomializa. se ordena y se la dota de una
determinada capacidad significativa. La jórma del contenido, netamente semántica y
pragmática. comporta un sistema de significados que posibilitan la exteriorización de la
suMafleta del contenido, permitiendo la manifestación formal de los condicionantes
ideológicos, mitológicos, estilísticos..., que foman parte de la superestructura que
mueve este enorme tinglado”.~
Precisando la naturaleza de las dos categorías (sustancia de la expresión y
sustancia del contenido) que figuran en los dos extremos de este proceso
semiótico, escribe González Martín:
“~...) la susíancia de la expresión del signo publicitario está compuesta por los
productos, pero como los elementos vacíos, susceptibles de una formalización y una
semantización.
El producto a este nivel no es más que un hecho perceptible con capacidad para
representar, para ponerse en lugar de o para reenviar a un hecho no percibido. En la
sustancia de la expresión, por tanto, el producto no es la significación, sino
simplemente el significante”)
Tales “elementos vacíos”, añade Gonzalez Martín, “no son el signo, sino
medios que lo posibilitan o lo pueden soportar”. Por ello, para diferenciarlos de
~ Gonzalez Martín. jA. 1982 102
> González Martin. JA. 1982 106
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los “productos-signos” que resultan de la producción semiótica que lleva a cabo
la publicidad, los denomina “productos-objetos”. Y prosigue:
“La sus/anda del contenido del signo publicitario está formada por el conjunto de
semantizaciones que generan las funciones secundarias de los productos; esta sustancia
entraña una doble manipulación formal, sintáctica y semántica, del ‘producto-objeto’
hasta que llega a transformarlo en un ‘producto-signo, que se autonomiza del puro
consumismo funcionando más bien como un connotador social. La distinción entre un
tipo de producto y otro no es una pura artificialidad, [sinoque] entre ambos se da, de
hecho una transustanciación en la propia estmctura interna del signo publicitario, por
medio de la manipulación semiótica el producto se va vaciando de materialidad,
llenándose de contenidos semánticos y pragmáticos, que suelen anticiparse al receptor
para que éste asimile estas propuestas como propias”. Y concluye González Martín: “El
produao-.signo, que es el resultado de todo este proceso, no es un sustituto más
complejo del produc’ío-ob¡eío, sino que se refiere, más bien, a su manipulación”. ~‘
Dejando apañe la ambigúedad de algunas expresiones, así como el
planteamiento formalista ejercido desde el punto de vista lingúístico (formalismo
que le lleva, concretamente, a dejar fuera del análisis gramatical subsiguiente los
dos extremos del citado proceso semiótico: la ‘sustancia de la expresión’ y la
‘sustancia del contenido’)”, no hay duda de que el modelo elaborado por
González Martín aporta importantes claves para el entendimiento de lo que por
mi parte denomino ‘publicidad de la significación’, de las cuales seguramente la
más importante es la de poner el acento en el proceso de transustanciación que
va del ‘producto-objeto’ al ‘producto-signo’: lo cual significa en última instancia
ratificar el punto de vista que estoy aqui sosteniendo, con arreglo al cual el
resultado de la producción publicitaria se especifica en un nuevo tipo de entidad
que no existia en el punto de partida, lo que confiere una nueva naturaleza al
producto vaciado de su materialidad que está en el origen del proceso.
Y así, a través del análisis del profesor González Martín, la función
productiva que corresponde a la publicidad de la sign¿/7cación recibe una
importante validación científica.
1.1.3. De este modo, y planteado desde esta visión general, todo el inmenso
ejercicio de escen¿ficación que la publicidad vigente ejerce cada día desde el
propósito de signjiear unos productos que han quedado vaciados (dentro de un
determinado umbral que no es posible sobrepasar) de su materialidad se traduce
en un inmenso espectáculo que se legitima en si mismo en la medida que resulta
te González Martin, JA. ¡bid
Cf’ González Martín, JA. 1982 106-7.
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verosímil (esto es, ratificable como ‘verdad’ interior al propio constructo
publicitario), creíble (no sólo para los “agentes pasivos” del sistema, sino incluso
para sus mismos gestores) y comunicable (esto es: capaz de manifestarse, como
luego veremos, a través de un proceso de comunicación). Y este espectáculo
autosostenido, que se incursiona, como señala González Requena, en una
dirección inevitablemente imaginaria’2, atraviesa todos los componentes que
intervienen en este proceso de producción semiótica.
La figura del modelo publicitario profesional es, tal vez, la que mejor
expresa este ejercicio de simulación por el cual lo imaginario se hace real en la
medida que se presenta como real. Modelo éste que, de acuerdo con su papel en
el seno de la estrategia significante que pone en juego la publicidad, se pretende
exponente de lo real: simple reproducción de una realidad preexistente que se
hace en un momento determinado ‘presente’ ante el eventual consumidor, pero
que en la práctica modeliza lo real en la medida que ejecuta una escen¿ficación
verosímil de lo real: de tal manera que ésta pasa a ocupar a nivel imaginario el
lugar de lo reaL que a partir de entonces va a tratar de reproducir en la práctica
esa escenificación imaginaría.
En este ejercicio de modelización mediante la escenWcación imaginaria de
lo real cabe distinguir dos momentos básicos:
1) La obtención de una escenificación creíble, verosímil y
comunicable de lo real. Escenificación que no parte de ningún propósito
representativo en relación a una hipotética realidad preexistente que se trate
simplemente de reproducir, sino que tiene por objeto producir una imagen
asequible. hermoseada, reductiva de lo real, adecuada a la estrategia
significante que exista en la base de esta producción y dotada de la
suficiente fuerza comunicativa como para ocupar el lugar de lo real; de tal
manera que lo ‘real’, en la medida que ha sido suplantado de semejante
guisa, se retirará tras las bambalinas carente de cualquier papel que jugar en
esta comedia: lo cual no impide que su presencia se siga adviniendo a todo
lo largo de la función, como referencia innombrable cuyo “fantasma” (el
propio fantasma de la materialidad del producto) hay que tener sin embargo
12 “Si en un tiempo la publicidad pretendia (...) constituir discursos informativos sobre los objetos que en
el mercado se ofrecian. hoy en dia, en lo esencial, ha abandonado toda pretensión informativa para volcarse a la
construcción de una imagen seductora del objeto [curs. orig.] A través de dicha construcción, el objeto aparece
ante el espectador como “categoría visual, como imagen puramente imaginaria -especular- del deseo del sujeto”.
El propósito del spot publicitario consiste asi en “colocar un objeto (en venta> en el trayecto del objeto fantasma,
en la perspectiva escópica” (González Requena. i. 1988: 109, 110 y 130).
91
bien presente, pues es ella la que constituye, pese a todas las apariencias y
en la medida que se la escenWca, la razón última de todo el montaje’~.
2) La expresión en términos comunicativos de aquella
escenificación. A través de la cual dicha escenificación (que constituye, a
partir de entonces, la puesta en escena que proporciona unas señas de
semiocidad al signo/mercancía) va a modeltar en la práctica los
comportamientos reales, en la medida que lo que era constructo semiótico
cobrar a partir de ahora la forma de man¿liesto comunicativo, pasando a ser
asi artefacto comunicable y, por consiguiente, actuable.
Ambos momentos, que se corresponden como vimos’~ con los dos procesos
que cabe apreciar en el seno de la actuación productiva que ejerce la publicidad
de la significación, dan lugar coaligadamente al referido ejercicio de
escen¿/icación; en el seno del cual cada gesto de los modelos que actúan la puesta
en escena, cualquier expresión de satisfacción asociada con el ‘producto’ que
aquellos simulan consumir no trata, como digo, de reproducir ninguna realidad
preexistente, sino de fijar una imagen en relación al ‘producto’ que se enuncia a
la vez que se hace presente (más que simplemente ‘anunciarse’) y de indicar el
grado de satisfacción asociado con él: y esto último, no desde el propósito de que
tal satisfacción sea efectivaniente vivenciada por el consumidor real, sino
partiendo de la intención de que ese ‘producto’ quede fijado en la mente del
consumidor enfunción de ese grado de safisfacción escen¿ficado. Y así, según la
lógica de dicha escenificación, todas las mamás españolas pueden confiar a
determinado signo/mercancía el crecimiento de sus hijos porque los niños que
realmente lo consumen en las pantallas del televisor efectivamente crecen:
travistiendo, en definitiva, el comportamiento ‘real’ del consumidor en la medida
que lo hace funcionar como resonancia del papel que éste se ha visto actuando a
si mismo en el escenario bien real (y por ello dotado de su correspondiente
cometido modelizador) de la publicidad.
De este modo, y como más adelante veremos, todos los componentes que
intervienen en la producción significante que ejerce la publicidad de la
significación han de ser previamente semiotizados (esto es, desprendidos de su
singularidad viscosa) con objeto de cumplir en el seno del constructo semiótico la
función modelizadora que le permite ocupar el lugar de lo real. Y modelización
13 Sin duda esta ‘referencia innombrable’ se trata, al menos en parte, del “elemento vacio” que González
Martin (ver supra~ señala en relación del ‘producto-objeto’ o de ese “algo informe” que, como señala Magariflos,
flota en tomo al “producto”, tal como éste llega a la mesa de trabajo del elaborador ‘creativo’ del producto
publicitario (Magariños de Morentin, JA. 1984: 79-80).
14 Ver supra Introducción 1.2.
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significa en este caso desprenderse de su ‘realidad’ preexistente y figurativizarse
como meras entidades semiósicas en el seno de la escauiñkac¡ón puonciLana.
Pero, en el seno de esta visión de conjunto que constituye el objeto del
presente capítulo, conviene poner antes de relieve las diferencias existentes entre
el modelo que estoy analizando y el que es conocido con el nombre de publicidad
referencial.
1.2. De la publicidad ref’erencial a la publicidad de la
significación
1.2.1. La publicidad de la significación, en cuanto modelo que estructura la
práctica publicitaria en el seno de un determinado sistema publicitario~~, implica
a nivel diacrónico su irrupción emergente16 en el modelo referencial precedente:
emergencia que reviste en cada una de esos sistemas su propia historia, en la
medida que el modo de producción que constituye el marco de esa publicidad
referenciaL el paleocapitalismo mercantil, va siendo sustituido por el
neocap>’talismo del signo/mercancía, en cuyo marco aquel modelo publicitario
emergente ocupa su lugar natural.
Las diferencias básicas entre ambos modelos pueden ser sintetizadas en los
siguientes puntos:









Tales diferencias pueden especificarse así:
s Ver supra Introducción 1.1.
~ Cf Varela. F. 1990
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1) Mientras la publicidad referencial tiene por objeto básicamente
anunciar, esto es, dar a conocer entidades (objetos, productos, personas,
establecimientos comerciales, espectáculos, servicios) externas y, por
consiguiente, ajenas y preexistentes al anuncio publicitario (lo cual implica
que, como he indicado, la acción enunciadora que, como constructo
semiótico que es, le corresponde, se produce en su caso en términos de
afirmación simbólica: lo que hace que la enunciación linguistica coincida
en su caso con el anuncio informativo), el objetivo de la publicidad de la
significación consiste, por el contrario, en enunciar: entendida esta noción
en el sentido de postular algo en relación a algo que, en ausencia de esa
postulación, sería ‘inexistente’ o cuanto menos distinto. 17
2) De este modo, puesto que la publicidad referencial hace refencia a
algo ajeno a ella misma, ya configurado en sus características definitorias
con anterioridad a la emisión publicitaria, cumple por consiguiente un
cometido predominantemente instrumental en función de una realidad
externa de carácter simbólico y por consiguiente perteneciente a la realidad:
ya consista dicho cometido instrumental en dar a conocer el nombre y las
características de un producto, la ubicación y los artículos que expende un
determinado establecimiento comercial, los servicios que solicita u ofrece un
particular... La publicidad de la significación, por el contrario, puesto que
su fin es enunciar (en el sentido que más adelante veremos) y no meramente
anunciar, ya no puede plantearse estrictamente desde ese cometido
instrumental. Desde el momento que produce la propia significación que
transmite, pasa a formar parte de modo prácticamente inevitable de la
entidad enunciada, dotándose de esta manera de una dimensión
nietalingoistica en la medida que, haciendo mención de lo que anuncia, se
anuncia al mismo tiempo a sí misma. Y la consecuencia es que este modelo
publicitario se dota así de una dimensión autorreferente, que no se explicita
sólo en el hecho de que dicha publicidad de la significación se proclame a la
vez que su objeto, sino también en su tendencia a sobrepasar en cada
ocasión su cometido instrumental: enunciando, por ejemplo, a la vez que
cada objeto concreto, toda un dispositivo ideologico en relación al consumo
en general 18
17 Más adelante veremos si dicha enunciación correspondiente a la publicidad de la significación puede
postularse o no en términos lingúisticos (con lo cual, en caso negativo, no se trataria estrictamente de una
enunciación).
IX Dicha tendencia glohalizante ha sido subrayada por numerosos autores; asi, para John lierger: “La
publicidad no es simplemente un conjunto de mensajes en competencia; es un lenguaje en si misma, que se utiliza
siempre para alcanzar el mismo objetivo general” (Berger, J. y otros, 1974: 145). Para Baudrillard. la publicidad
“al hablar de un objeto determinado los glorifica a todos virtualmente” (Baudrillard, J. 1974a: 178). Para U. Eco:
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3) Si la publicidad referencial cumple una función accidental,
puesto que su acción no afecta a la sustancia de lo que anuncia y su acto
anunciador podía ser reemplazado por otro procedimiento, por ejemplo, a
través de la información interpersonal (de la misma manera que su función
enunciadora se limita a transferir la entidad simbólica de que ya disfruta la
mercancía publicitada), la publicidad de la significación ejerce por su
parte una función sustancial, pues el objeto enunciado seria distinto en
ausencia la específica acción enunciadora que ésta lleva a cabo. Dicha
diferencia se explicita en la práctica comercial en el sentido de que la
publicidad referencial no es imprescindible para los resultados que se
pretenden alcanzar a través de ella, mientras que esta acción enunciadora
que efectúa la publicidad de la significación se hace por el contrario
imprescindible, ya que forma parte de la propia enunciación de lo que se
hace público a través de ella.”’
4) Si, dentro del ámbito estricto de la acción comercial, la publicidad
referencial tiene por referente el producto (o bien el establecimiento
comercial que expende productos), el referente de la publicidad de la
significación es de modo prácticamente inexcusable la marca (o bien algún
género de entidad: líder politico, comunidad autónoma, causa social, etc.
que se hipostasía semióticamente en virtud de su proclamación publicitaria
como si se tratase de una marca). Concretamente, tal y como pondría de
relieve un estudio histórico, uno de los modos de reconocer el paso que va
de uno a otro modelo es en la medida que la publicidad de marcas (de
alcance por lo general nacional) va desplazando a la anterior publicidad
referencial. de índole predominantemente local, en la que coexistían
mensajes publicitarios de todo tipo: de establecimientos comerciales, de
particulares... La publicidad de la significación se normaliza como nuevo
modelo publicitario precisamente en la medida que su modo de hacer resulta
imprescindible en relación a las marcas (que la publicidad no puede
el sistema de consumo publicitándose en cada producto no trabaja por los productos concretos sino que trabaja
en cada caso para si mismo (y de alt que paradójicamente publicitar una carne significa: acelerar la adquisición de
un automóvil; y viceversa” (Eco. U. 1968; cit. J.M. Pérez Tornero, 1982: 110). Y, comentando este último texto,
señala Pérez Tornero la necesidad de observar la publicidad como “un texto que se recrea en cada mensaje
panicular” (ibid.).
~> Hacer /‘u/’/ico no debe considerarse, en este sentido, como sinónimo de dar a conocer Mientras esta
segunda expresión indica un acto de notificación que se produce en función del hecho notificado, la expresión
‘hacer público’ hace referencia, por el contrario, a dotar a a/go de ncxoriedad social introduciéndolo en el
espacio publico (lo cual implica: 10 determinar ese espacio público y 20 ver cómo dicho espacio resulta alterado
por la presencia dentro de él de las entidades comerciales que la publicidad hace públicas), ver, en relación a esta
problemática. Habermas, J. (1962) y Benavides Delgado, J. (1986/87 y 1991).
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limitarse a anunciar, sino que además ha de sign¿/¿car), y ello desde el
momento que, mientras la publicidad referencial refiere a la materialidad
del producto, la publicidad de la significación hace por su parte referencia al
componente sígnico que incorpora el producto marcado. Y es precisamente
este componente sígnico lo que hace que dicha publicidad no pueda cumplir
una función meramente anunciadora o enunciadora en un sentido simbólico,
puesto que su componente semiótico la hace referirse siempre a algo distinto
de la materialidad que existe, en cualquier caso, en el seno de lo que
significa o enuncia.
5) De lo anterior se desprende el cometido informativo que
corresponde a la publicidad referencial (pues se trata en todo caso de
hacer saber en torno a algo preexistente a la acción publicitaria), mientras
que la publicidad de la significación ejerce, como indica su propio
nombre, una fUnción significante, cuyo objetivo es plasmar la significación
(que no es, como veremos, sinónimo de atribución de un sign</icado
conceptual) cuyo germen está en el signo que marca al producto vaciado de
su significación material. Función que, como hemos visto, se desprende del
hecho mismo de que el referente de este modelo publicitario sea la marca,
en razón del contenido sígnico (y, por consiguiente, referido al espacio de la
producción semióticcb que ésta de modo inherente incorpora.
6) Mientras la publicidad referencial se vale de los recursos retóricos
con objeto de dirigir la atención hacia la información de carácter simbólico
(es decir, referible a una realidad preexistente) que transporta, la
publicidad de la significación utiliza por su parte en lo esencial los
recursos de la seducción. Y ello porque este modelo publicitario, que no
tiene por antecedente la materialidad del producto y que no trata por otra
parte de informar acerca de una realidad previamente convencionalizada, lo
que pretende es provocar simplemente un estado de adhesión por parte del
destinatario a la entidad de carácter sígnico que implica la marca. Y en
función de tal objetivo, la seducción constituye sin lugar a dudas el arma
eficaz por antonomasia.2~
7) Finalmente, mientras el mensaje que transporta la publicidad
referencial utiliza una expresión flindamentainiente verbal, la acción
seductora y significante que ejerce por su parte la publicidad de la
significación (con objeto de llenar de contenido significativo una
Sobre el componente seductor que implica de modo definitorio la publicidad actual, ver Degrése. C. y
Amorv, E 1986.
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determinada marca o entidad marcada) basa sus recursos expresivos
predominantemente en el registro visual; de modo que si, como veremos, la
expresión verbal remite a una acción simbólica convencionalizada que
transmite un significado conceptual, la expresión visual que predomina en la
publicidad de la significación hace referencia a un acto de mostración
icónica, cuyo objetivo consiste en revestir al producto signado por su marca
de un tipo de entidad semiósica cuyas peculiaridades se examinarán más
adelante.
1.2.2. De este modo, por medio de las diferencias que cabe detectar entre
ambos modelos, se aprecia con nitidez cómo la publicidad de la significación
constituye un modelo especifico a través del cual concebir y practicar la
publicidad, modelo surgido en relación a un determinado merco económico,
social y empresarial cuyas características determinan las que aquél va a revestir
por su parte y cuya funcionalidad hay que plantear en relación a dicho marco; de
tal manera que nada se puede entender acerca del citado modelo si se parte de
una concepción ahistórica y esencialista de la actividad publicitaria, cuya
consecuencia más llamativa es abortar la comprensión de la publicidad real, tal
como esta se concibe, se produce y se recepciona en el interior de una específica
práctica publicitaria.
Fin cuanto al paso de una práctica publicitaria basada en el modelo
referencial a otra en la que predomina el modelo de la significación, obviamente
su diseño especifico varia de una formación social a otra, y su desentrañamiento
en cada caso sólo podría producirse mediante análisis históricos de naturaleza
especifica (a partir de los usos en que especifica la modelización semiótica
publicitaria).
Lo importante a retener es que cuando, en el seno de este estudio, me estoy
refiriendo a la publicidad referencial y a la publicidad de la significación
como modelos que presiden, en relación a una determinada práctica, la
publicidad efectivamente vigente, hay que tener bien presente que nunca un
determinado modelo publicitario totaliza una práctica publicitaria específica, sino
que siempre cabe detectar dentro de la misma la presencia de un modelo
predominante, junto con rémoras o anticipaciones correspondientes a otros
modelos posibles o efectivamente concurrentes.
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1.3. Proceso de significación y proceso de comunicación
Como hemos visto con anterioridad2l, en el seno de la publicidad de la
significación cabe apreciar la existencia de dos procesos, respectivamente de
significación y de comunicación.
La diferencia entre ambos resulta básica para entender las peculiaridades del
modelo publicitario analizado, pues es dicho desdoblamiento lo que permite
señalar la presencia dentro de él de una función que ya no consiste en comunicar
(dar a conocer) unos productos ya dotados de su propia significación, sino en
dotar como veremos de entidad semiósica a unas virtualidades de naturaleza
signica que se encontrarían desprovistas de significación en ausencia de una
actividad dirigida al efecto.
Dicha diferencia puede ser especificada del siguiente modo:
10 Proceso de significación. Comprende la actividad propiamente
productiva que ejerce la práctica publicitaria correspondiente al modelo que
estamos analizando. Producción de naturaleza semiótica, a través de la cual
se trata de especWcar en forma de constructo semiótico man?festable el
contenido sígnico que corresponde al producto marcado (esto es,
significado por la mediación de su marca); de tal manera que dicho
contenido signico (del que el ‘producto vacío’ se dota en la medida que la
marca se impone sobre él superponiéndose a su materialidad) constituye la
base de este proceso de significación, a través del cual lo que era una mera
imposición sígnica, marcación del ‘producto-objeto’ en el seno de su
transustanciación signica22, se ‘materializa’ en el citado constructo semiótico,
quc en cuanto resultado de dicho proceso, expresa en los referidos
términos manifestables la signicidad característica del signo! mercancía.
De este modo, en la base del proceso de significación, en cuanto espacio
donde tiene lugar la intervención productiva que es propia de este modelo
publicitario, se encuentra una signicidad en alguna medida potencial, puesto que
la imposición de la marca sobre un producto-objeto es un acto eventual en sí
mismo, cuyo sentido se irá especificando en la medida misma que se desarrolla el
o los procesos productivos que aquélla pone en marcha; potencialidad que a este
proceso de significación le corresponde poner en acción y de la que resulta un
2 1 Ver supra, Introducción 1 2
22 Cf González Martin, JA. 1982 103-107
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constructo semiótico manifestable por el que aquel impulso semiótico inicial se
expresa en una significación especifica, capaz de ocupar su lugar entre el
conjunto de las significaciones de todo tipo (no sólo publicitarias) que pueblan la
escena pública o semiosfera.
Lo importante a retener en relación a este proceso de significación es que,
aunque su referente sea ese componente signico que implica la marca (de tal
manera que la publicidad de la significación cumple en alguna medida respecto a
ésta una función instrumental), y puesto que en su origen se encuentra un acto en
cierto modo arbitrario2í como lo es la imposición sígnica que actúa la marca
sobre el producto-objeto, dicho proceso se halla expuesto a todas las
eventualidades que lleva consigo cualquier acción productiva; de modo que, entre
aquel acto inicial de imposición sígnica y su “traducción” en términos de
constructo semiótico publicitario, hay lugar para toda clase de alteraciones,
deformaciones, malentendidos e incluso ‘falsificaciones’~~: ya que, a diferencia de
lo que sucede con el proceso de comunicación (identificado con la
correspondiente relación semiótica) tal como se plantea en el marco del modelo
referencial (y que tiene por objeto trasladar la significación implícita en la
materialidad del producto hasta su conocimiento público por medio de la
manifestación publicitaria), en el caso de la publicidad de la significación, puesto
que no parte de una materialidad vinculante y en cierto modo motivada (en el
sentido de Saussure), sino de un acto de imposición sígnica de naturaleza
necesariamente arbitraria~~ (la marcación del producto-objeto), cada paso dentro
de este específico proceso de producción semiótica se encuentra por definición
expuesto a las referidas disfunciones: de lo cual resulta, como veremos más
adelante, por una parte, la libertad de sign¿ficación (dentro de unos específicos
limites) que es propia de este modelo publicitario; y, por la otra, el carácter
definitoriamente provisionaL inestable, que corresponde a sus construcciones
23 Este carácter arbitrario de la marca, que implica la posibilidad de su convencionalización de acuerdo.
tanto con Saussure como con Peirce, significa en último término que el ejercicio de semiotización que ésta origina
se plantea en términos explícitos, mientras que por su parte la semiotización que tiene su origen en el producto
permanece en cierta medida oculta, ya que tiende a disimularse bajo la materialidad del propio producto en la
medida que se identifica con la misma.
24 ¶Falsificacionesde este tipo se dan, por ejemplo, cuando una determinada marca comercial imita en su
publicidad la de otra marca prestigiada en el mercado (lo que los ténicos de marketing llaman gold-siandard o
‘marca de referencia”), con objeto de impregnar figuradamente al signo/mercancía que se anuncia de la improi Ña
signica que la primera marca ha depositado sobre su producto-objeto.
25 El carácter arbitrario de la marca proviene de que ninguna puede expresar de manera literal la
materialidad del producto marcado, aunque a veces pretenda aproximarse a la misma. Concretamente, las marcas
comerciales suelen dividirse entre el grupo de las que pretenden reflejar de alguna manera la naturaleza del
‘producto’ que significan y las que se separan radicalmente de ésta (con objeto que enfatizar precisamente su
carácter arbitrario y. por consiguiente, ‘único’).
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semióticas26 (carácter que, como igualmente veremos, tiende a expandirse por el
conjunto de la escena pública bajo la forma de fenómeno de »ubhdiúéi¿ñ
social).
2~ Proceso dc comunicación. Si, en en el caso de la publicidad
referencial, cabe hablar de una identWcación primordial entre relación
semiótica de naturaleza simbólica y proceso de comunicación”, en lo que
concierne a la publicidad de la significación el proceso comunicativo se
encuentra, como ya vimos, sobredetenninado por el de significación, de
modo que aquél viene a constituir en la práctica la plasmación en términos
comunicativos de éste. Concretamente, lo que se propone en este caso dicho
proceso de comunicación sobredeterminado por el de significación consiste
en manifestar en forma de material comunicable el constructo semiótico
producido en el seno de este proceso de significación, dotándolo así de
relevancia social una vez actualizado y revestido de los atributos de
acontecimiento socialmente constatable y permitiéndole entrar, reconvertido
dc este modo en man¿fiesto comunicativo, en el dominio cognitivo de sus
destinatarios, pudiendo asi ejercer una función modalizante respecto a éstos.
De esta sobredetermínación del proceso de comunicación por el de
significación. tal como se plantea en el ámbito de la publicidad de la
significación, resultan cuanto menos dos consecuencias:
a) El ejercicio productivo que implica este modelo no se limita a
reelaborar en términos publicitarios una entidad preexistente y ya
significada (tal y como vimos sucede en el caso de la publicidad
referencial).
b) Dicho ejercicio ha de expresarse en una labor definitoriamente
creativa28, pues ya no se trata, como digo, de transmitir en términos
26 De este modo, mientras la publicidad referencial se limita a comunicar, hacer saber, las caracteristicas
materiales y por consiguiente idiosincrásicas (y en este sentido motivad.as) de la mercancía que está en su base, el
punto de partida signico (y, por consiguiente arbitrario,) con el que se inicia la publicidad de la significación lo
incursiona en un proceso de manipulación semiótica en el que cada paso resulta en alguna medida gratuito, pues
no está precedido por ningún condicionante material
27 En ci caso de la semiótica clásica de predominancia lingúistica, la identificación entre proceso de
significación y proceso de comunicación suele provenir de una consideración meramente comunicativa de la
lengua, en detrimento de su función expresiva y/o metalingoistica; componente éste que resulta inexcusable en el
caso de ámbitos semióticos como el arte, la publicidad de la significación, etc., cuya consideración semiótica
resultaria imposible partiendo de la referida identificación.
LS Sin duda toda la mitologia existente en tomo a la naturaleza creativa de la vigente publicidad proviene
de la percepción implicita, en el seno del imaginario colectivo, de esta labor productiva que corresponde a dicha
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comunicativos aquellas entidades preexistentes, sino de producir
sign~caciones nuevas que sólo tendrán vigencia en la medida que este
proceso de significación se especifica en la práctica.
Y es el hecho de que, en el caso de la publicidad de la significación, proceso
de significación y proceso de comunicación no coincidan entre silo que permite
detectar en la práctica la existencia de un ‘modo’ de hacer publicidad que no
responde a las conceptualizaciones estereotipadas, cortadas como vimos por el
patrón de la teoria matemática de la información, sino que desborda por
definición dicho marco y demanda, por tanto, una teorización ad hoc.
De este modo, en la medida que el objetivo de este proceso de
comunicación sobredeterm¡nado por el de significación consiste en transfigurar
en material comunicativo los constructos semióticos elaborados en aquel primer
proceso, este segundo proceso se encuentra por su parte igualmente abierto a
toda clase de disfunciones, deformaciones, malentendidos e incluso falta de
conexión entre constructo semiótico publicitario y manWesto comunicativo)’>
Al margen de este carácter aleatorio que corresponde asi al recorrido
semióticamente productivo que va desde la imposición arbitraria de la marca
sobre el producto-objeto hasta la comunicación del constructo resultante, lo que
conviene retener es que la relación entre los ambos procesos, de significación y
de comunicación, funciona en términos de una progresiva concreción; de tal
manera que:
a) La eficacia del constructo semiótico dependerá de la manera en que
llegue a plasmarse en una adecuada manfestación comunicativa.
b) Es en la medida que el constructo semiótico se hace constar en la
escena pública por el intermedio de su manifestación comunicativa como
puede llegar a actuar el cometido modelcador que aquél en sí mismo
contiene.
publicidad, en la medida que. puesto que no se puede limitar a reflejar’ una significación preexistente, tiene
forzosamente que crearla.
»> Esta tensión entre co,LíIrIIck> sem¡oI¡uo a implementar y rnauuffiesto comunicalívo a poner en circulación
se traduce, en la práctica cotidiana de la elaboración publicitaria, en los conflictos que suelen prodigarse entre los
diferentes segmentos profesionales que intervienen en el proceso: ‘estrategas’ frente a creativos’, ‘directores de
arte’ frente a ‘realizadores’, ‘conceptualizadores’ frente a ‘planificadores de medios’...
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1.4. Resumen y conclusiones provisionales
Resumiendo lo expuesto hasta el momento en tomo al modelo analizado y
extrayendo respecto al mismo unas conclusiones provisionales que serán
verificadas, matizadas, discutidas y completadas en el resto de la investigación,
retengo los siguientes puntos:
1. La publicidad de la significación se inserta en el seno del cambio
paradigmático sucedido en el interior del ‘modo’ de producción capitalista
por el que un nuevo modelo semiótico-económico se superpone al
precedente y, en la medida que lo desplaza, da lugar a lo que estoy
denominando neocapitalismo del signo/mercancía. Dicho cambio
paradigmático se expresa al nivel de la práctica empresarial en el
surgimiento de un sistema tecnológico de marketing, que se superpone a su
vez al proceso productivo centrado en la materialidad del producto
correspondiente al modelo paleocapitalista desplazado, dando lugar a un
nuevo proceso de producción ampliado cuyo objetivo básico consiste en
elaborar la sign~cación (y, por consiguiente, el ‘valorj de lo producido
que va no proviene de la materialidad del producto; nueva actividad
productiva ésta en cuyo marco la publicidad de la significación ocupa su
lugar natura!.
2. Dentro de este marco, el papel fundamental que cumple la
publicidad de la signj/icación consiste en llevar a cabo un ejercicio de
escenificación por el que lo producido-liberado de su inserción material se
jigurativiza como si las realidades que se derivan de esa inserción (utilidad,
necesidades, etc.), y cuya constancia en alguna medida resulta
imprescindible para que cualquier modo de producción pueda funcionar,
siguieran teniendo vigencia; de tal manera que lo que ya es objetivamente
un mero momento en el proceso de valorización del capital (o, dicho de otro
modo, una producción des-realizada cuya única referencia es la propia
producción) en la medida que se ha desgajado de aquella sujeción material,
se presente sin embargo ante los propios actores del sistema (que son, a su
vez, actantes1 del modelo semiótico que éste pone en juego) como si
siguiera atenido a dichas realidades (sin las cuales, insisto, ningún ejercicio
~ Como señalan Greimas-Courtés, el término ‘actante’ proviene de Luden Tesniére, para quien <‘los
actantes son los seres o las cosas que, por cualquier razón y de una manera u otra -incluso a título de simples
figurantes y del modo más pasivo- participan en el proceso” (cit. Greimas, AY y Courtés, 1 1982: 23). Lo cual
implica, como añaden éstos, que: “En esta perspectiva, el actante designará a un tipo de unidad sintáctica, de
carácter propiamente formal, previo a todo vertimiento semántico <o ideológico’ (¡bid).
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productivo legitimado como modo de producción socialn¡ente instituido
tendria sentido). De lo cual se desprenden dos consecuencias básicas en
relación al tema que nos ocupa:
a) La publicidad (de la significación) pasa a formar parte
imprescindible de este proceso de producción ampliado que
autonomiza la producción de significación, configurándose así como
componente fundamental del dispositivo estratégico destinado a la
valorización del capital.
b) La publicidad de la significación pasa a cumplir de este modo
un cometido institucional mucho más amplio del que se derivaría de la
simple comunicación instrumental de los productos en el marco de su
circulación comercial.
3. Dicho ejercicio de escenificación, que se desdobla en el marco de la
publicidad de la significación en una doble actividad de producción
semiótica (proceso de signjficación) y de modelización social (proceso de
comunicación), da lugar a una peculiar semiosis cuyo objetivo consiste en
hacer constar la existencia de las cosas en virtud de sufigurativización; lo
cual, como veremos, está en el origen de una específica ‘entidad semiósica’
cuyo ‘ser’ se confiere en virtud del acto de su enunciación (figurativa) y de
la que, como también veremos, la publicidad de la significación constituiría
la manifestación paradiginática.
4. Desde el momento que a la publicidad de la significación le
corresponde así, por lo que se desprende de los puntos anteriores, un papel
socialmente irreemplazable (consistente, dicho grosso modo, en legitimar el
sistema de producción vigente por medio de la jigurativi:ación de sus
realidades materiales’ con objeto de proporcionarles una constancia real), la
producción semiótica que ésta lleva a cabo pone a su vez en marcha un
proceso defiguratización de la existencia social en su conjunto; ya que sólo
un género de sociedad que se legitima ante sí misma ‘haciéndose constar’
(esto es, reconociéndose en su propia ‘imagen’) puede soportar en su base
estructural un modo de producción figurativizado. De lo cual resulta el
proceso de publicitación social que, como veremos, tiene actualmente lugar
en las formaciones sociales cuyo modo de producción dominante es el
neocapitalismo del signo/mercancia.
5. Por otra parte, el papel paradigmático que correspondería a la
publicidad de la significación en relación a la referida ‘entidad semiósica’,
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pondría en relación a este tipo de publicidad, como he indicado en la
introducción, con dos temas a los que, en el curso de la presente
investigación, sólo podré referirme de pasada:
a) La relación existente entre este modelo publicitario y las
producciones icónicas institucionales que, en cuanto expresión
figurativizada de las estructuras de poder, se han practicado en el
marco de las diferente formaciones sociales a lo largo de la historia.
b) El carácter paradigmático que a este modelo semiótico-
publicitario correspondería en lo que concierne a un eventual nuevo
nivel no simbólico en el ámbito de la ciencia o perspectiva semiótica;
nivel éste que ya no estaría, por consiguiente, basado en la semiosis
simbólica tal como tiene lugar en el seno de las lenguas naturales, sino
en un nuevo tipo de semiosis semiósica de la que a su vez la publicidad
de la significación constituiría la manifestación paradigmatica.
6. En definitiva, el objetivo último que cumple la publicidad de la
significación, en cuanto actividad productiva inserta en el proceso de
producción ampliado que corresponde al vigente modo de producción,
consiste en figurativizar el signolmercancía como mercancía; de modo
que, como antes hemos visto, lo que es en si mismo simple momento seriado
e indiferenciable en el proceso de valorización del capital. se revista sin
embargo de los signos de lo real que lo hagan legitimarse ante sus propios
actores sociales.
Y una vez examinado este panorama de conjunto en tomo a la publicidad de
la significación, voy a tratar de validar sus aspectos más destacados a través de
un análisis de sus componentes gramaticales, lo que nos permitirá avanzar en la
dilucidación de un concepto operativo en relación a dicho modelo semiótico-
publicitario.
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3) Como señala González Martin, el punto de vista gramatical sólo
hace referencia a los componentes formales que intervienen en la semiosis
publicitaria’, dejando al margen las sustancias sobre las que actúan las
formas gramaticales. (Ahora bien, en el marco de la presente investigación,
cuando de lo que se trata es de describir y conceptualizar un especifico
modelo publicitario, surgido en relación a un marco bien concreto y cuya
práctica antecede de manera definitoria cualquier propósito analítico, dicha
investigación en torno a las sustancias sobre las que actúan las formas
gramaticales resulta básica, lo cual lleva a sobrepasar, también desde este
punto de vista, un planteamiento estrictamente gramatical.)
No obstante, y pese a tales reservas iniciales, una indagación desde el punto
de vista gramatical, que se mantenga en los limites del modelo objeto de análisis
y planteada desde una perspectiva menos sistemática que procesuat resulta
básica en el interior del presente proyecto investigador (y en cuanto un estadio
del mismo) al menos por las siguientes razones:
a) Permite disponer de un inventario de los componentes de toda
indole que intervienen en el ámbito de la producción semiótica publicitaria.
b) Permite tipologizar las constelaciones de sentido en las que se
especifica dicha producción semiótica.
c) Permite delimitar la disposición semiótica (o semiotizada) que ha de
revestir cualquier componente que forme parte de esa produccion.
d) Permite atisbar, y por lo tanto abducir en el terreno de la hipótesis,
la eventual actuación pragmática que corresponderá a los referidos
componentes. así como prever sus combinatorias posibles.
e) Permite disponer de los criterios morfológicos con arreglo a los
cuales taxonomizar las modalidades sign~cantes en que se tipifican los
textos o constructos publicitarios.
O Y finalmente, permite por encima de todo detectar, a través del
análisis de los componentes conformadores publicitarios, el sentido de esta
construcción a fin de cuentas sintáctica, lo que resulta básico en orden al
propósito conceptual que preside esta parte de la investigación.
“La gramática de la publicidad solamente podrá dar cuenta de las relaciones formales de los signos
publicitarios entre si <sintáctica) o de las relaciones de los signos publicitarios con sus referencias (semántica) y
con sus usuarios (pragmática)” (González Martin, JA. 1982: 106-7).
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Entendido en tales términos, un análisis gramatical como el que aquí se
esboza no se plantea desde ningún propósito generalista que pretenda hacerlo
coincidir con la totalidad de la investigación, sino desde un objetivo estrictamente
instrumental, que se propone retener del análisis gramatical lo que éste pueda
aportar en función del proyecto investigador, partiendo de los aspectos positivos
acabados de reseñar.
Dentro de estos limites, conviene poner de relieve que un análisis gramatical
en relación a un proceso productivo como el que aquí se analiza, y cuya
naturaleza definitoriamente histórica dificulta de entrada una consideración
sistemática respecto al mismo, habrá de moverse en el ámbito de una gramática
escasamente estructurada, de dimensiones formales sometidas a la emergencia
enactuat proviniente de la práctica, incapaz de aprisionar a dicha práctica en el
interior de unas reglas de legitimación productiva, y plasmable en una serie de
formas definitoriamente abiertas y por lo tanto negadas al propósito de totalizar
cualquier combinatoria estructural.
Y la razón básica que está en el origen de esa limitación gramatical estriba
en que, como veremos en el curso de la investigación, la semiosis publicitaria, tal
como se plantea en el marco del modelo investigado, no parte de ningún
propósito representativo (en el sentido de que, por ejemplo, sucede en relación a
las lenguas naturales), sino que sus dos funciones básicas son ambas de
naturaleza presentativa; hacer presente (en el sentido de proclamar algo como
existente figurativizándolo como real) y hacer público (en el sentido hacer
constar en la escena pública lo ‘real’figurativi:ado).
2. 1.2. ¿<Qué características debe revestir, en definitiva, un análisis
gramatical en tomo a la publicidad de la significación que no pretenda decantaría
en los limites de un sistema, sino que se plantee como un ejercicio propedéutico
que contribuya a hacer progresar la investigación?
Sin ánimo de agotar el tema, vale destacar los siguientes aspectos:
10 Dicho análisis gramatical debe tratar de ejercerse, en la medida de lo
posible. al margen de los modelos gramaticales elaborados con relación
a las lenguas naturales (de los cuales se derivan criterios como la doble
2 Ver ~upr~Introducción 2.1.3.
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articulación señalada por André Martinet~, la separabilídad -pese a la
implicación mutua señalada por Saussure- entre significante y significado,
la tnpartición canónica -partiendo de Charles Morris~- entre sintáctica,
semántica y pragmática...))
20 Dicho análisis gramátical deberá contemplar desde el primer
momento el componente pragmático que corresponde al constructo
semiótico publicitario por razón de su planteamiento productivo y en
relación a su doble naturaleza, semiótica y económica, lo cual relativiza
respecto de él la citada compartimentación tripartita elaborada con
referencia a las lenguas naturales (de tal manera que dicha gramática estará
más próxima a las concepciones del lengvaje en uso o los actos de habla,
que Wittgenstein~ por una parte y Austin~ y Searle~ por la otra teorizaron
desde el ámbito de la filosofia del lenguaje, que de las habituales
formalizaciones gramaticales procedentes de la lingúistica).
Cf Martinet. A. 1971: 9-41. Como se sabe, dicho criterio fije discutido en relación a los lenguajes en
general por el semiólogo argentino Luis J. Prieto (1966), el cual, como señala González Martín, “demostró la
existencia de códigos y de significación sin que tenga que existir la doble articulación; esta es una caracteristica
exclusiva del código verbal y hacerla extensiva a todo el lenguaje publicitario constituye una injustificada
generalización” (González Martin. JA. 1982: 109 nota).
Cf Morris. Ch. 1985 [1938].
Frente a tales criterios compartimentales basados en la lengua natural, resulta saludable el planteamiento
moialtcnuc de Mukarovsky en relación a la obra de arte, en el sentido de que <‘toda la estructura artística actúa
como significado y desde luego como significado comunicativo” (Mukarovsky, J. 1971: 33); lo cual implica,
como señala Bobes Naves, un rechazo respecto a ésta de la oposición fondo/forma, en la medida que “todo es
fondo y todo es forma en la creación artística” (Bobes Naves, M~ del C. 1989: 85). En el mismo sentido,
Mukarovsky ha insistido en la diferencia entre el planteamiento comunicativo/instrumental correspondiente al
signo lingúistico (que siempre se refiere, en su uso no poético, a algo externo a sí mismo) y el planteamiento más
allá dc lo comunicativo propio de la obra de arte; de tal manera que, señala, “el significado de la obra de arte
como tal no consiste en la comunicación (...) El signo artístico, a diferencia del comunicativo, no es servil, es
decir, no es un instrumento. No comunica cosas, pero expresa una actitud determinada hacia las cosas (.3 Pero
la obra no comunica esta actitud -por eso tampoco el ‘contenido’ de una obra de arte es expresable con palabras-
sino mas bien la hace nacer directamente en el fruidor (...) De esta manera -prosigue- la obra de arte, no por
medio del tema sino de su significado artístico indefinible con palabras, tiene una influencia sobre la forma en la
cual el fruidor. si de veras ha vivido la obra, mirará la realidad en el fi~turo y actuará frente a ella” (Mukarovsky,
J., 1966: cit. O. Calabrese 1987: 95) Particularmente interesante es también el punto de vista de Mukarovsky en
relación a la producción artística de semejanza, partiendo de la intención del artista y no desde cualquier tipo de
‘asimilación’ natural entre obra de arte y objeto representado (cf Calabrese, O, ibid: 94), en consonancia, por
consiguiente, con la “creación de las ilusiones referenciales” de que habla Greimas <Greinias-Courtés 1982: 433)
partiendo de Barthes (1974a). En relación a este carácter totalizante de la obra de arte, señala Eco: “Jakobson ha
destacado en varias ocasiones este aspecto de las composiciones musicales y de la pintura abstracta. remísion
constante de la parte al todo y de una parte a otra, estimulación de expectativas, fenómeno de ‘significancia’
difundido a lo largo de toda la extensión de una textura cronológica o espacial” (Eco, U. 1990: 70).
Cf Wittgenstein, L. 1957 [1922].
2 Cf Austín. iL. 1982 [1962].
~ Cf Searle, 3. R. 1991 [1965].
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30 Mientras que la posibilidad de un análisis gramatical autónomo
parece clara en el caso de las lenguas naturales (y ello en razón de su
compartimentación operativa en los tres niveles señalados), tal posibilidad
resulta mucho más problemática en lo que se refiere a la producción
semiótica que actúa el modelo analizado, debido a:
a) El carácter conformador de que se revisten los componentes
‘sintácticos’ y ‘semánticos’ de dicha producción semiótica, en función
del indicado objetivo pragmático, tal como se desprende de su
planteamiento intencional (de tal manera que el sentido de tales
componentes no precede a la específica producción semiótica, sino que
únicamente lo adquieren en el seno de la misma).
b) El carácter no directamente comunicacional de esta semiosis
publicitaria (en la medida que, como vimos, el proceso de
comunicación que rige en ella está sobredeterminado por un proceso de
significación), lo cual implica que ésta solicita más a sus destinatarios
en términos de adhesión al constructo semiótico elaborado con arreglo
al planteamiento intencional que está en su base, que como producto
comunicativo que plantee una interacción dialéctica con dichos
destinatarios (y cuya eficacia pragmática provendría de la labor de
inteipretación en torno al ‘mensaje’ realizada por éstos).
e) La voracidad conformadora que corresponde a esta producción
semiótica, la cual, partiendo precisamente de su pragmaticidad
definitoria, es capaz de valerse en cuanto componente conformador (y,
por consiguiente, perteneciente al ámbito ‘gramatical’) de cualquier
serna, unidad sintáctica, frase o texto procedente de cualquier ámbito
semiótico o cultural (lo que implicará en determinados casos la previa
semioti:ación de las unidades dotadas de su propio sentido y la
descontextualización de dichos textos, a la que seguirá su
recontextualización en el seno del constructo semiótico publicitario);
voracidad conformadora ésta que se expresa en la plasticidad
característica de la publicidad de la significación, escasamente
reducible a un repertorio de reglas gramaticales normativizadas.
40 Mientras que la insistencia en una elucidación gramatical de las
lenguas naturales parece provenir de su necesidad por plantearse en
términos de verdad (ya que es la posibilidad del acceso a la realidad la que
depende de la ‘verdad linguistica’), dicha perspectiva se halla erradicada de
antemano en lo que concierne a una producción semiótica publicitaria
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respecto a la que todo criterio de ‘verdad’ ha de postularse en el interior
del propio texto; y ello en fimción del cometido presentativo, no
representatiuvo que, como vimos, corresponde a este modelo publicitario.
50 Pero la principal dificultad que implica todo propósito gramatical
ejercido en relación al citado modelo reside en su naturaleza
predominantemente no simbólica, lo cual está en discrepancia radical con
la base lógica que debe presidir cualquier gramática (al menos, las referidas
a los ámbitos semióticos de naturaleza simbólica).
En definitiva, cualquier planteamiento gramatical en relación al modelo
analizado habrá de resultar concordante con estos dos supuestos básicos: a) la
plasticidad conformadora publicitaria, siempre abierta a nuevas
configuraciones textuales y modalidades significantes; y b) su naturaleza
predominantemente no simbólica, que impide aplicarle el aparato conceptual
de la gramática lingúística alumbrado en relación a una producción semiótica de
índole abiertamente simbólica.
No obstante, a la referida indagación gramatical en torno a la publicidad de
la significación le corresponde una importante función heurística: pues es en el
curso de dicha indagación, y a través del esclarecimiento del papel que en ese
proceso semiótico juegan conformadores ‘sintácticos’ (o con más propiedad
procesuales) y conformaciones ‘semánticas’ (o mejor, sign¿ficancias), como será
posible verificar en la práctica semiótica de dicho modelo sus características
idiosincrásicas (o si se prefiere ‘gramaticales’), capaces de orientar la
investigación hacia el esclarecimiento de su concepto.
2.2. Principios de una gramática publicitaria de base textual
De este modo, un análisis gramatical en tomo a la publicidad de la
significación deberia partir de los siguientes supuestos básicos:
f0 El papel que en su seno corresponde al texto o constructo
semiótico como unidad semiótica. Toda producción semiótica publicitaria
ejercida en el marco del modelo analizado da como resultado un texto, el
cual constituye el constructo semiótico que expresa el sentido de dicha
producción. De tal manera que dicho sentido se descompondrá de modo
inevitable si reducimos a sus componentes conformadores esta unidad
textual.
lío
20 Su planteamiento asistemático. Dicho análisis gramátical no
debería partir de un repertorio canónico de reglas, sino de una codificación
necesariamente eventuaL abierta por defmición a las emergencias en forma
de nuevos dispositivos textuales y modalidades significantes.
30 Su carácter procesual. Con arreglo al cual la producción semiótica
que tiene lugar en el marco de la publicidad de la significación se trata de un
proceso organizado desde un planteamiento intencional, y nada por
consiguiente se puede inventariar respecto a él sino desde la práctica de ese
proceso.
40 Su naturaleza no simbólica. Tal análisis gramatical se ejercería en
relación a unos constructos semióticos que no tienen en su base un
sign <ficado conceptual ni que parten de unos sign<ficantes expresables en un
repertorio sintáctico, sino que se trata de constructos semióticos en el pleno
sentido de la palabra que producen la sign~ficancia misma que expresan; de
tal manera que tales constructos no refieren a su destinatario como mero
receptor, sino en cuanto lo semiotizan como enunciatario del mismo. Y la
consecuencia que de ello se desprende es que el citado análisis gramatical se
encontraría más próximo a los intentos que en el mismo sentido se han
producido en relación a otros espacios semióticos de naturaleza ¡cónica (la
obra de arte. el cine, etc.), que de los planteamientos simbólicos propios de
una gramática de la lengua)
Dichos principios están en la base del esbozo de planteamiento gramatical
que, en relación a la publicidad de la significación, expongo a continuación.
2.3. Los conformadores procesuales
2.3.1. Una gramática que tuviera por objeto la publicidad de la significación
deberia partir del siguiente principio general: todo componente sintáctico,
semántico, de naturaleza directamente semiótica o de procedencia ‘real’, o
incluso proviniente de otros territorios semióticos que el enunciador decide
Eco se refiere en este sentido a las ‘imágenes como “bloques macroscópicos, TEXTOS, cuyos elementos
articularios son indiscernibles”, por lo que tales textos visuales “no son ANALIZABLES tJIThRIORMI?N1I: ni en
signos ni en figuras” correspondiendo por consiguiente a “macrounidades textuales que seguramente desempeñan
una función de significación, pero en las que es imposible identificar unidades gramaticales” (Eco, U. 1988b: 321,
322 y 324).
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que forme parte del proceso de elaboración de un determinado constructo
semiótico en el marco de dicho modelo, pasa a desempeñar ese papel en la
medida que se lo considera oportuno para contribuir a la conformación del
sentido de un determinado texto publicitario.
De acuerdo con dicho principio, en la medida que el constructo semiótico
publicitario formaría parte de lo que Barthes, desde un planteamiento
paralinguistico, denomina logotécnicalO, lo primero que hay que tener claro es
este carácter de dispositivo tecnológico que aquél reviste, en la medida lo que el
proyecto de producción de sentido, tal como éste aparecede diseñado cuando se
lo deposita en la mesa de trabajo del elaborador ‘creativo’ publicitarioll, no es
poner en marcha una interacción comunicativa, sino en todo caso simular una
situación de comunicación entre un ‘neo-consumidor’ figurativizado en el interior
del propio constructo (y al que se pretende adherir a la imagen idealizada de sí
mismo en que consiste dicha figurativización) y el signo/mercancía en proceso de
semiosización que ya implica en sí mismo una previa figurativización de la
materialidad del ‘producto-objeto’; mientras que, por su parte, la figura del
destinador de la aparente situación de comunicación reviste casi siempre, como
luego veremos, una versión mediada a través de la marca, la cual está su vez
figurativizada por medio del correspondiente logotipo...
Es con arreglo a esta mise en abíme como el proyecto de la construcción
semiótica publicitaria se dota de su caracteristica plasticidad; pues éste no trata
de responder, como digo, a ninguna situación de comunicación dotada ya de
entrada de su correspondiente repertorio (en esto reside, en definitiva, la base de
toda gramática lingúistica), sino que dispone en cada caso su panoplia
conformadora (a través de la organización de los correspondientes materiales
expresivos) en función del provecto especifico de sentido que se pretenda
implementar.
La única limitación proviene de que todo componente conformador que
intervenga en la producción significante publicitaria ha de ser, o bien de
naturaleza directamente semiótica (como, por ejemplo, los registros verbal o
Para éste, los ‘lenguajes fabricados’ o ‘logo-técnicas’ consisten en “lenguas semiológicas” en los que el
usuario “toma de ellos mensajes (‘hablas’), pero no participa en su elaboración”, la cual la cual se halla a expensas
del grupo de decisión que está en la base del sistema y que puede ser más o menos restringido o difino; y añade
Barthes que, en tales casos. “el signo es verdaderamente ‘arbitrario’, puesto que está fundamentado de modo
artificial por una decisión unilateral” (Barthes, R. 1974a: 28).
Esta es la situación a la que se refiere Magariños cuando señala: ‘<La propuesta del cliente, tal como
llega a la mesa de trabajo del creativo, es caos. El producto es un ‘algo’ informe a lo que deberá atribuirsele una
forma; cuando ello se haya cumplido, cuando finalice la tarea creativa, el producto se habrá transformado en un
stgno-producbo [curs. orig.]” (Magariños de Morentin, JA. 1984: 79-80).
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visual a que más adelante me referiré), o bien haber experimentado previamente
su correspondiente operación de semiotización; lo cual significa en la práctica
que el ‘producto’ que aparece en el manifiesto publicitario no es, por supuesto, el
producto realI2 (que ya ha sido semiotizado previamente a su manifestación
publicitaria a través de la manipulación semiótica que lo significa como
‘producto’), pero ni siquiera el resultado de esa ‘semioti.zación’ en primera
instancia, sino el signo/mercancía tal como aparece figurativizado en el seno de
una situación simulada de comunicación, o como se ofrece, libre de cualquier
limitación, a la mirada del destinatario desde la superficie de una página impresa.
Partiendo de este desbordamiento definitorio que caracteriza a la publicidad
de la significación y que condena al fracaso cualquier proyecto clasificatorio en
relación a sus componentes conformadores, cabe presentar sin embargo un
panorama lo suficientemente abarcativo de los mismos, como se expone en el
siguiente cuadro:
12 Tomás Albaladejo se ha referido a la existencia de un proceso similar de intensionalización del referente
exterior en forma de macroestructura textual en relación al discurso retórico: “En el discuso retórico, por la
intensionalización. pasan a ser unidades temáticas macroestructurales los hechos que componen el nivel de
¡nie,tno y que han sido obtenidos por la operación de invent¡o; en virtud de dicho proceso los seres, estados,
procesos, acciones e ideas que forman la estructura de conjunto referencial son transformados en unidades
intensionales conectadas entre si en el interior del texto, en el que constituyen su macroestructura. Este paso de la
extensión a la intensión es una transformación de referente en macroestructura retórica; es la traslación al texto de
una sección de la realidad que está en su exterior. La intensionalización puede, por tanto, ser planteada como la
clave de la conexión entre texto y mundo (...)“ (Albaladejo; 1. 1989: 80-1).
113
CUADRO 7
2.3.2. Veamos brevemente cómo actúan cada uno de estos conformadores
procesuales en la práctica de la publicidad de la significación:
1) Conformadores textuales: Su actuación tiene lugar en el seno del
texto publicitario, en la medida que se integran en su forma de expresión o
plano significante (siempre desde un planteamiento sincrético’~: esto es, en
presencía de diferentes registros significantes), contribuyendo así a
conformar, y en definitiva a disponer, el sentido global de éste. Dichos
conformadores textuales pertenecen a dos categorías:
a) Conformadores textuales semióticos: Son aquellos
componentes directamente semióticos, de naturaleza sintáctica y por
ello pertenecientes en propiedad a laforma de la expresión, a través de
3 Conviene tener en cuenta que este cuadro está elaborado en relación al campo donde se centra el
objetivo especifico de la presente investigación: los manifiestos publicitarios aparecidos en medios impresos de
publicación no diaria. Lo cual significa que variaia ligeramente en relación a otra clase de soportes (incluyendo,
por ejemplo, el registro sonoro si se realizara en función de los soportes audiovisuales).
“‘ Cfr González Martin. JA. 1982.
CONFORMADORES PROCESUALES EN EL SENO
DE LA PUBLICIDAD DELA SIGNIFICACIÓN’3
t) CONFORMADORES TEXTUALES:
A) SEMIÓTICOS:
* La explicitud publicitaria
* El registro verbal
* El registro visual







* El metalenguaje publicitario
* El imaginario social instituido
1i4
los cuales el constructo/manifiesto publicitario va plasmando su
sentido mediante la aplicación de los correspondientes materiales
significantes. Los más importantes de estos materiales son los cuatro
especificados en el cuadro y, en razón de su relevancia respecto al
propósito conceptualizador que preside la presente investigación, serán
tratados de modo individualizado en el próximo capítulo.
b) Conformadores textuales semiotizados: Se trata de aquellos
‘existentes reales’ que, sometidos a una previa operación de
semiotización’~ y por ello desprendidos de su singularidad, pasan a
ejercer una función de figurativización en el seno del constructo
publicitario. Son de tres tipos:
ci) El objeto. Tal como éste aparece figurativizado en el
interior del manifiesto publicitario, se trata en todos los casos de
aquel producto-signo que ya experimenté, en el seno del proceso
de producción ampliado, una previa operación de semiotización,
en cuanto constancia figurativa del signo! mercancía. Cuando
dicho producto-signo se figurativiza a su vez en el marco de su
mostración publicitaria, aquella semiotización inicial
experimenta, por así decir, una especie de re-Jigurativización en
segunda instancia, en virtud de la cual lo que es meramente signo
en potencia se revela como capaz de escenificar una situación
metonimica dotada de todos los signos de lo real y de la cual él es
el elemento desencadenante, o bien de manifestarse ante la mirada
del destinatario en condiciones tales que le hacen activar su deseo,
y ejerciendo en definitiva toda suerte de enunciaciones y
predicaciones objetuales (todas, por supuesto, a través de la
j¿gurativi.zación objetual). Lo que interesa retener por ahora es
que, a través de ésta, la man<¡estación deseable del objeto es lo
que imprime en el producto-signo el atributo de su deseabilidad;
poniéndose asi de relieve el tipo de producción ontológica de
índole semiósica que ejerce la publicidad de la significación, con
arreglo a la cual la presentación figurativizada de lo real confiere
los signos de lo real.
i Para Umberto Eco: “Todo objeto al que se refiere un signo puede convenirse a su vez en el significante
del mismo significado del significante inicial, o incluso en el significante cuyo significado metalinguistico esel
significante inicial. Por lo tanto, no existen signos en sentido especifico, y cualquier objeo puede ser instituido
como significante dc otro objeto (...)“ (U. Eco, 1973, ed. cast. 1988: 169-70).
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13) El sujeto. El sujeto, tal como actúa en cuanto
conformador procesual en el seno del texto publicitario, cumple
dos funciones: como figurativización del enunciatario (a nivel de
constructo semiótico) o destinatario (en cuanto artefacto
comunicativo) del citado texto o bien de su enunciador o
destinador (a través de la marca/logotipo).
En el caso del enunciatario/destinatario, esta función
conformadora tiene por objeto modelizar lo real a través de su
asimilación figurativa; valiéndose para ello de la semiotización
del ‘consumidor ideal’ en forma de modelo al que se le ha
desprendido previamente de su singularidad y que, reducido a
mero signo de lo real, puede llegar a ejecer dicha modelización en
la medida que es asumido en forma de imagen ideal por dicho
enunciatario/destinatario, que se proyecta imaginariamente en ese
signo de lo real en la medida que éste se presenta desprendido de
las asperezas e imperfecciones de lo real. Dicha conformación
modelizadora a nivel sujeto se expresa a través de una serie de
configuraciones intertextuales, como tendremos ocasión de ver
en el seno de la indagación taxonómica.
‘y) En el caso del enunciador/destinador publicitario, su
función conformadora se produce en el seno del texto por
mediación de la marca en tanto que presencia semiotizada de
aquél, la cual se figurativiza a su vez en virtud de su plasmación
visual en forma de logotzpo.16 Marca y logotipo constituyen así en
el seno del constructo publicitario los signos del enunciador
destinador tal como se disponen para que sean asumidos por el
enunciatario/destinatario, y a través de los cuales aquél se
muestra ante éste de forma solicita, respetable y gratificante,
además de identificable.’~
6 A veces, en lugar de ‘logotipo’ se utiliza el término alternativo isotipo, que Magariños de Morentin
caracteriza como “un signo complejo constituido por elementos escriturales, gráficos y geométricos” (JA.
Magariños de Morentin, 1984 46). El término ‘isotipo’ es una adaptación del inglés Jsotype. acróstico del
International Syszem Of Typographic Picture Education, por el que se pretende “crear un número de signos
pictóricos que puedan ser inteligibles per se, sin necesidad de establecer previamente correspondencias entre el~
signo y la palabra” (Ignace J. Gelb,. 1952. ed. cast. 1976: 311). Otra denominación alternativa es el término
logosimbolo. que el profesor Justo Villafañe utiliza en sus cursos de doctorado de esta Facultad en tomo a la
imagen corporativa de las empresas.
Realmente la ocultación del enunciador publicitario utiliza otros mecanismos al margen de esta
conformación en el seno del constructo; de manera que también cabe hablar de maniobra de ocultación, al nivel
esta vez del sistema publicitario, cuando el anunciante se ¿¡¡simula tras su agencia de publicidad y ésta tras los
creativos’ que manipulan y dan la forma final al manifiesto, los cuales a su vez tienden a ocultarse tras los
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2) Conformadores contextuales: los cuales actúan en función del
conjunto del texto publicitario, orientándolo en una determinada dirección o
connotando en alguna medida su sentido. Los tres más relevantes (los
reseñados en el cuadro anterior) se especifican del siguiente modo:
a) El soporte. En la medida que todo texto publicitario se inserta
en un soporte de cualquier tipo (a veces explícito, como es el caso de la
publicidad que aparece en los medios tradicionales: prensa, televisión,
radio, etc.; a veces implícito, como puede ser el entorno urbano en
relación a la publicidad exterior o el buzón casero como receptáculo
ritualizado de mensajes, en el ‘caso de la ‘publicidad directa’), la
naturaleza y características de ese soporte actúan en relación al
conj unto del texto publicitario, añadiéndole un determinado sentido o
incluso deformando el suyo original. En este aspecto, y dentro del
ámbito en que actúa la publicidad de la significación, cabe hablar de
soportes densos que imponen su presencia al texto publicitario (caso
todavía de la prensa diaria) y de soportes fluidos (caso de la televisión
y, en general, la radio), en ¡os cuales el medio apenas se hace notar en
relación al texto publicitario, en la medida que éste ha terminado por
funcionar en su seno como dispositivo estructurante18. En el caso de
las publicaciones no periódicas sobre las que se ha constituido el
corpus que sirve de base a la presente investigación, se trata de un
medio más bien equidistante entre estos dos extremos, en cuyo marco
se ha producido una especie de simbiosis entre texto publicitario y
‘texto informativo’ que no marca en exceso la presencia deformadora
del medio; y es en función de este criterio por lo que se decidió, entre
otras razones’9, ceñir la investigación al citado medio.
b) El metalenguaje publicitario. En la medida que, como ya
vimos, la publicidad de la significación cuenta con una dimensión
dictámenes de los institutos de investigación, etc., etc. (Lo cual lleva a plantear un problema en que aqui no
podremos entrar: ¿quién el verdadero enunciador publicitario?)
18 Dicha fluidez de Ja televisión en relación a la publicidad ha sido señalada por diferentes autores. Asi,
para González Requena, “el spot consuma y quintaesencia la lógica del discurso televisivo dominante en su
irrefrenable tendencia a la espectacularización absoluta” (González Requena, J. 1988: 111). Para Santos
Zunzunegui, “la publicidad no es un mero accidente insertado en la publicidad televisiva, sino más bien un
fenómeno central y expansivo que tiende a contaminar los espacios en cuyos márgenes viene a inscribirse”
(Zunzunegui, 5. 1985b; cit. Saborit, J. 1988: 21). Desde otro punto de vista algo diferente, para 1. Ramonet
“todos los relatos filmados reproducen hoy la eficacia visual y narrativa de los spotspublicílarios” (Ramonet, 1.
1983: 14)
~ver ¡nfra III 1.2.
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autorreferente, el propio metalenguaje publicitario interviene en el
sentido general del texto, orientándolo en función de la competencia
textual existente (bien de parte del enunciador o del enunciatario),
condicionándolo con arreglo a una determinada moda o género
textual... Dicha conformación metalingúística puede hacerse
igualmente patente cuando el enunciador profesional añade un segundo
planteamiento instrumental al texto publicitario conviirtiéndolo en
expresión de su creatividad o en cuanto medio de promoción personal
(y aquí, nuevamente, el escenario de espejos múltiples se puede
extender tanto como se desee).
e) Por último el imaginario social instituido (en cuanto depósito
donde se almacenan las imágenes institucionales a través de las cuales
la formación social define su socialidad) actúa también como
conformador contextual privilegiando, por ejemplo, unos determinados
modos publicitarios en función de un determinado clima social, etc.
Pero como, a falta de un estudio ad hoc, su eficacia semiótica se hace
dificil de aislar en la práctica, basta para los propósitos de la presente
investigación con dejar constancia de su presencia.20
2.4. Las conformaciones de sent¡do2
Los conformadores textuales detectables en el ámbito de la publicidad de la
significación tienen por objeto originar, a través de las plasmaciones procesuales
(no, por tanto, de caracteristicas sistemáticas ni categorizables desde una
combinatoria estructural) por las que actúan sus diferentes componentes en el
seno de la disposición estratégica que los organiza, unidades de sentido a través
de las cuales el proyecto de constructo semiótico publicitario cobre forma y de
las que, como vimos, la más importante es el texto.
No obstante, en tomo al texto publicitario como unidad de sentido total
podemos señalar, arriba y abajo, otras dos unidades de sentido: la primera, la
frase, en cuanto sentido parcial; la segunda, la configuración, en cuanto
20 Esta acción conformadora del imaginario social instituido (o semiosfera) es, en realidad, un camino de
ida y vuelta: los textos publicitarios experimentan su influencia conformadora, pero a su vez efectúan una accion
confomiadora en relación a ese imaginario instituido.
Como veremos con más claridad en el curso de la investigación, el sentido ha de ser entendido en
términos amplios en el marco de la publicidad de la significación, resultando más estricto (como ya he indicado
con anterioridad) el término de signifitancia en el sentido especifico que más adelante precisaré respecto a él.
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conformación supratextual, que dispone en un sentido intertextual los diversos
textQs correspondientes a una determinada categoría, tanto desde el punto de
vista de la competencia de los actantes como la labor taxonómica de parte del
investigador.
Voy a examinar brevemente cómo estas tres conformaciones de sentido
interactúan entre sí.
1) Conformaciones frísicas. Se trata de aquellas frases o textos
parciales (o bien producciones textuales extraídas de otros contextos
semióticos) a través de cuyo agregado e interacción respectiva tiene lugar la
emergencia de sentido que implica el texto publicitario. En relación a estos
ingredientes interesa destacar:
a) Su encarnación en el seno del texto global, de modo que el
sentido que expresa éste seria distinto sólo con que cambiara uno de
sus componentes frásicos.22
b) Su naturaleza a la vez accidentaL pues toda conformación
frásica podría ser sustituida en el seno del texto por otra que
contríbuya mejor a expresar dicho sentido.
e) Su planteamiento definitoriamente abierto, de tal manera que
cualquier material expresivo, con independencia de su sentido
idiosincrásico o del espacio semiótico donde actúa, puede ejercer una
función frásica dentro del texto publicitario, siempre que coadyuve a la
construcción del su sentido global.23
- De ahi la importancia que reviste, en el seno de la práctica de la elaboración publicitaria, esa disposición
de con/un/a expresada en lo que los profesionales denominan ‘arte final’ (traducción literal del inglés final art),
por el que se trata de disponer en una estructura global los diversos componentes.
-~ Este carácter abierto tiende a proflindizarse conforme eljuego publicitario se hace más admisible dentro
de una determinada práctica, y conforme avanza la voracidad publicitaria que le lleva a utilizar en cuantofrases
capaces de conferir un determinado sentido toda clase de textos extraidos de los más diferentes contextos. No
obstante, los estereotipos culturales juegan aqui un importante papel, de modo que lo que es admisible en un sitio
es claramente inadmisible en el otro. (Normalmente, las sociedades de cultura anglosajona dejan más amplio
campo a los publicitarios para jugar con los estereotipos sociales.) También puede suceder que lo que es admisible
para un determinado sector social, sea inadmisible para otro. Asi, últimamente hemos tenido en Españael caso de
un spot televisivo pensado en función del público publicitario que lo iba a contemplar, desde la presunción de que
dicho huye! tenderia a identificarse con él, en función del presunto rechazo que dicho spot provocaria entre una
audiencia no profesional, en el supuesto de que hubiera tenido una difljsión al margende ese público restringido.Y
la prueba de que la referida estrategia flincionó a la perfección es que el citado spot obtuvo el Gran Premio en el
Festival de Cannes de 1992, considerado como el más importante certamen publicitario entre todos los que se
celebran en el mundo.
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d) Su carácter funcional, en relación al cometido intencional del
constructo y la naturaleza del soporte donde vaya a manifestarse.
Dentro del referido planteamiento abierto, los elaboradores del
constructo publicitario pueden valerse de textos ya culturainiente instituidos,
a la manera de citas que aportan un determinado sentido en relación al texto
a elaborar. Dicha práctica, que avanza conforme la voracidad significadora
publicitaria se hace más explícita y conforme, por otra parte, la publicidad
goza de mayor legitimidad social, pierde buena parte de su contenido
iconoclasta (que sin embargo provoca su rechazo por parte de determinados
círculos sociales y culturales24) en la medida que el texto se desacraliza al
recontextualizarse dentro del espacio publicitario connotado
definitoriamente como banal.25
Ási pues. la panoplia de conformaciones frásicas, tal como se ejerce en
el marco de ¡a publicidad actual, está definida por un radical carácter
asistemático que dificulta cualquier tipologización repertorial. Los únicos
limites constatables en la práctica en relación al carácter de frase que puede
llegar a revestir cualquier material expresivo en el seno de un texto
publicitario residen en su eficacia en orden a contribuir a la conformación
del texto global y en la competencia textual del ‘público objetivo’ en ifinción
del cual se elabora: teniendo en cuenta que esta competencia es específica
en el seno de cada práctica publicitaria y que tiende progresivamente a
ampliarse, en la medida misma que la publicidad aumenta su presencia
dentro de cada semioesfera y, por consiguiente, su legitimación social.26
2) Textos. El texto publicitario constituye, en cuanto unidad de sentido
central. el objeto de toda elaboración semiótica en el marco de la publicidad
de la significación y el resultado de esa elaboración27, que luego se plasrma
en un manifiesto comunicativo: ya que es precisamente esta con ormación
24 Ver, por ejemplo. J. Rey 1992:127-130.
25 Esta recontextualización de los depósitos culturales institucionales que la vigente publicidad efectúa con
frecuencia constituye, por otra parte, un episodio dentro de la disputa por la que aquélla va cobrando un creciente
relieve institucional frente a otras instancias de calle más tradicional (lo cual origina, entre otras cosas, que las
crítica.. frente a la avasallante presencia publicitaria provengan en numerosas ocasiones de los sectores sociales
más reaccionarios).
26 Dicho grado de legitimación, conviene matizar, no tiene que coincidir necesariamente con la opinión
1n~bI¡ca explícita que pueda existir en un determinado momento en relación a la publicidad, tal como puede
recogerse en una encuesta diseñada al efecto.
27 Dentro de este mismo planteamiento textual, para Juan A. Magariños de Morentin: “La significacion
publicitaria es el resultado de un ordenamiento de determinados signos que constituye un texto con caracteres
perceptuales diferentes a todo otro tipo de texto” (Magariños de Morentin 1984: 57).
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de sentido (o sentido conformado, si atendemos a su resultado) lo que lo
hace transferible en términos de manifiesto.
De este modo, todo texto publicitario (en cuanto plasmación del
constructo semiótico que se trata de producir partiendo de un diseño
especifico) selecciona sus componentes frásicos en función de su sentido
global y, a la vez, dicho sentido se específica (y por consiguiente varia)
como resultado de la adición de esos componentes parciales.
Lo que sucede es que ese sentido global que especifica el texto
publicitario es mayor que la suma de sus partes. Y asi, como ya hemos
visto, las conformaciones frásicas sólo adquieren su contextualización en la
medida que se integran en dicho dispositivo (lo cual implica, a la vez, una
previa descontextualización cuando la publicidad pone al servicio de su
función significadora textos o ‘frases’ extraídos de diferentes contextos
semióticos, pero que, en la medida que pasan a formar parte del texto
publicitario, cobran un nuevo sentido).
Dicho planteamiento textual de la publicidad de la significación no
sólo concierne a la gramática ab libitum referida a la misma, sino también a
la percepción publicitaria, tal como ésta se especifica en el seno de los
imaginarios individuales o colectivos (y ello, más allá del planteamiento
intencional que cada perceptor elabore en relación a cada texto especifico).
En realidad, lo que se percibe del conjunto de la elaboración publicitaria es
una multiplicidad de textos, cada uno dotado de un específico sentido y
todos los cuales se superponen unos a otros (obviamente, en relación a un
determinado momento de tales imaginarios) componiendo una amalgama de
constructos semióticos de la que se tiende a retener: 1) el conjunto de esa
producción incesante de sentido, 2) el sinsentido que resulta del frotamiento
de unos constructos semióticos con otros, todos pertinentes y todos dotados
de su especifico sentido (lo cual sin duda tiene mucho que ver con la
situación de flotam lento -no necesariamente perceptible en términos de
sinsentido’- que resulta, como más adelante veremos, del actual fenómeno
de publicitación social,).
De este modo, la producción de un sentido específico totaliza el
espacio semiótico de cada texto publicitario; y todos los textos publicitarios
vigentes un momento determinado en una concreta semiosfera tienen a
friccionar entre sí produciendo un sentido (o sinsentido) globaL que va
mucho más allá de la propuesta específica que contenga cada uno de ellos,
una vez que tiene lugar su plasmación comunicativa.
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3) Configuraciones. Las configuraciones publicitarias pueden
apreciarse, en el marco de la publicidad de la significación, desde dos
puntos de vista: a) desde la perspectiva del investigador, con arreglo a la
cual se trata de efectuar una indagación taxonómica sobre la base de los
textos publicitarios reunidos en un determinado corpus, de la que se
extraerán unas determinadas agrupaciones en forma de constelaciones de
sentido que circulan de manera transversal a través de los citados textos
publicitarios2x; b) desde el punto de vista de la competencia textual (tanto
del enunciador como del enunciatario), que hace posible reconocer un
determinado texto como perteneciente a una semia concreta o bien a una
constelación de sentido (que no tiene, en este caso, que coincidir con las
detectadas o elaboradas por el investigador).
En el primer caso, estas configuraciones tienen, por consiguiente, un
efecto a posteriori, pues es en la medida que tales constelaciones sean
efectivamente decantadas y a través de ellas se extraiga un determinado
sentido, como podrán alcanzar un efecto práctico en cuanto explicitación del
sentido que atraviesa el campo investigado, formalizado por mediación del
coipus. En el segundo caso se trata, por el contrario, de una constatación en
vivo, a través de la cual el destinatario de los manifiestos publicitarios los
reenuncia en alguna medida a su vez, volcando sobre ellos su previo saber
piíblicitario.
En lo que concierne a este segundo caso, interesa anotar que la
emisión publicitaria ininterrumpida tiende a agruparse por parte de sus
destinatarios en forma de una serie de topica, modalidades o categorías de
cualquier tipo (narrativas, emotivas, informativas, novedosas, redundantes,
etc.), ejercidas desde una vocación clas¿/¿catoria de la cual resulta:
a) Un énfasis en la percepción metalinguistica de la publicidad
(que tiende a ser considerada, más por sus modalidades como
constructos semióticos en si mismos que en función de los mensajes
informativos que contiene).
b) Una naturalización de la percepción publicitaria (que es así
asumida desde una consideración más lúdica que comercial y, por
consiguiente, menos intencional).
Este es precisamente el punto de vista que se desarrolla en la tercera parte de esta investigación.
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c) La constitución de una cultura publicitaria (no necesariamente
en términos de competencia textual, de naturaleza predominantemente
lingúística) cada vez más notoria por parte de estos destinatarios, los
cuales van a ‘exigir’ implícitamente que esa cultura se desenvuelva cada
vez más (en lo que tiene de elaboración publicitaria autonomizada), en
detrimento nuevamente del cometido instrumental de la publicidad.
Y de este modo, como se desprende de lo anterior, la semiotización
progresiva de los productos publicitarios, a través del auge de sus
componentes expresivos y metalingúisticos (en detrimento del
comunicativo’), también recibe un claro impulso por parte del destinatario
de la publicidad.
En cuanto a las configuraciones publicitarias tal como pueden ser
detectadas por la labor taxonómica del investigador, lo que resulta de esa
indagación es, como espero mostrar en la tercera parte de la investigación, el
carácter claramente asistemático de las mismas. Las configuraciones
publicitarias, tal como se pueden examinar en el ámbito de la publicidad de
la significación, no son la expresión de un conjunto estructural, cuya
imagen se pueda recomponer mediante la correcta ubicación de las
diferentes piezas, sino que se caracterizan más bien por un planteamiento
emergente, en cuyo marco nuevamente los modos y las modas se imponen
sobre las consideraciones comunicativas y la novedad informativa de los
constructos se tiende a situar, no en lo que éstos tienen (o puedan llegar a
tener) de contenido comunicativo, sino en su forma expresiva, que
evoluciona en el interior de cada semiosfera publicitaria en función, cuanto
menos, de tres factores:
1) El planteamiento del producto publicitario antes como
constructo semiótico que como manifiesto comunicativo.
2) La referida cultura publicitaria o ‘competencia textual’
existente de parte de los destinatarios, que tiende a privilegiar de ese
producto su componente expresivo y metalinguistico.
3) El replanteamiento metalingúístico que tiende a producirse en
relación a ese producto dentro del sector emisor profesionalizado (los
expertos que elaboran por lo general tales productos, en función de un
encargo instrumental, en el seno de las agencias de publicidad), tanto
como respuesta a esa cultura publicitaria vigente de parte de los
destinatarios como por la configuración de ese mismo sector
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profesionalizado a la manera de segmento emisor colegiado de
segunda instancia; el cual tiende igualmente a privilegiar, por razones
en este caso corporativas, los citados componentes no comunicativos y
que, funcionando en la práctica como una especie de super-vo
colectivo que ejerce una función de autocrática sobre los productos que
se considera actúan en detrimento del prestigio y la consideración
social del colegio profesional, impulsa también por su lado esta especie
de tendencia por parte de la producción publicitaria a recluirse de
modo preciosista sobre si misma.29
En relación a estas configuraciones y en el contexto del presente
trabajo, lo que interesa retener es que, si éstas no responden a una figura
estructural, ello es sencillamente porque la naturaleza no representativa de
la producción semiótica publicitaria impide cualquier atenimiento a un
esbozo de partida que las aglutine en forma de diseño reproducible.30 Por el
contrario, esta publicidad de la significación, tal y como podremos ver en la
tercera parte de esta investigación, organiza sus modalidades significantes y
constelaciones de sentido desde un planteamiento emergente, a través de
rupturas, reiteraciones y vueltas atrás que no podrian ser entendidas desde
un planteamiento informativo, sino que cobran todo su sentido en el seno de
esta producción semiótica ilimitada, que precisamente porque tiene en su
origen una entidad ind¿ferente como lo es el producto-objeto signado por su
marca en trance de conformación como signo/mercancía, ha de proseguir
sin término de reposo su imposible d¿/erenciación, a través de sus
encamaciones textuales siempre dotadas, como vimos, de una nota de
arbitrariedad y no organizables, por consiguiente, en un conjunto de
configuraciones estructuradas.
<> Ver sobre el tema A. Caro “El espectáculo de la publicidad”, Anunciut 473 (13-5-1991); “Publicidad y
acontecimiento”. A¡¡u,icio.s, 504 (3-2-1992); ‘Preciosa publicidad”, Anuncios 506 (17-2-1992); “Membrillos”,
Anuncios, 554 (8.3.1993).
En términos metafóricos, cabria decir que las configuraciones publicitarias responden a una figuración
fractal (cf Mandelbrot. B 1987).
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3. Los conformadores semióticos
3.1. Introducción
Como hemos visto en el capitulo anterior, los conformadores semióticos que
actúan en el marco de la producción textual correspondiente a la publicidad de la
significación se trata de aquellos componentes propiamente sintácticos (si nos
atenemos a los términos que utiliza la gramática de la lengua) que, planteados
abiertamente en el plano de la forma de la expresión y de naturaleza directamente
significanee, vienen a constituir la urdimbre formal a través de la cual el texto
publicitario construye su sentido.
Tales conformadores constituyen, por consiguiente, los materiales
expresivos que están en la base de toda construcción publicitaria (algo así como
sus unidades mínimas, pero desde un planteamiento formal, no material: esto es,
no como signos, sino comoformas), y es en función de esta primordialidad como
las características y peculiaridades que revisten resultan básicas en orden a
construir la sign¡~ficancia que organiza la referida producción semiótica
publicitaria.
Estos materiales sintácticos o directamente semióticos dotados de una
función conformadora que actúan en el marco de la publicidad de la
significación. son los siguientes:
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CONFORMADORES SEMIÓTICOS
10 La explicitud publicitaria.
20 El registro verbal.
30 El registro visual
40 El registro sonoro.
50 El layout o dispositivo significante.
CUADRO 8
La presencia e incidencia de cada uno de estos componentes conformadores
admite variables en relación al tipo de soporte que utiliza el manifiesto




Explicitud X X X
publicitaria
Registro verbal X X X
Registro visual X X
Registro sonoro X X
Dispositivo X X X
significante
CUADRO 9
Como se puede apreciar, tres de estos conformadores sintácticos se
encuentran siempre presentes en el caso de los manifiestos publicitarios
englobados en el modelo de la publicidad de la significación (explicitud
publicitaria, registro verbal y dispositivo significante), mientras que registro
visual y sonoro dependen de la naturaleza del soporte. También conviene advertir
que la constancia de estos componentes no implica la importancia que cada uno
de ellos reviste como componentes conformadores dentro de este modelo
publicitario. Concretamente, como veremos, aunque cabe apreciar la presencia de
algún rastro de registro verbal en la práctica totalidad de los textos publicitarios
correspondientes a dicho modelo, dicho registro no ejerce el papel conformador
dominante en su seno.
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También conviene advertir que, si utilizo el término ¡registro! en lugar de
otros más connotados (por ejemplo, ¡código!), es precisamente en razón de su
asepsia, que encauza la investigación en una dirección descriptiva sin
comprometerla de entrada con ningún tipo de concepción semiótica.
Sólo queda por añadir que el examen de estos componentes conformadores
se realiza en función del papel que actúan en el marco de la presente
investigación, referida, como he indicado, a los manifiestos publicitarios
aparecidos en soportes impresos de publicación no diaria (lo cual significa que
queda fuera de este examen todo lo referente al registro sonoro y, en lo que
concierne al registro visual, nos encontramos siempre en los limites de la imagen
fija).
Asi pues, voy a examinar a continuación cada uno de estos conformadores
textuales de naturaleza directamente semiótica, tal como se pueden constatar en
el corpus que sirve de base a la presente investigación.
3.2. La explicitud publicitaria
3.2. 1. Todo texto o constructo semiótico publicitario, en el marco del
modelo analizado, expresa su especificidad en la medida que se manifiesta como
tal.
Dicho de otro modo: la explicitud en tanto que man¿ñesto, tal como se
verifica en el seno de una determinada competencia textual, constituye la
constatación física (y, por consiguiente, la “prueba” lógica) de que nos
encontramos en presencia de un texto (un constructo semiótico) publicitario.
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Esta explicitud constituye uno de los argumentos más utilizados en el
ámbito de los circulos profesionales publicitarios en defensa de su actividad. La
publicidad -se dice-, frente a otro tipo de productos comunicacionales de
naturaleza intencional y cuya eficacia persuasiva se funda en la estrategia de
borrar cualquier huella que los ponga en relación con la fuente emisora,
“siempre da la cara”: esto es, siempre, salvo las excepciones de rigor (que actúan
simétricamente a sensu contrario y, por consiguiente, reproducen la lógica del
dispositivo), parte de la base de proclamar su naturaleza publicitaria.1 (Con lo
cual se trata sin duda de argumentar a la defensiva, frente a los detractores de la
publicidad, que la acción de ‘persuasión’ que ésta actúa se corresponde con la
existencia de parte del destinatario de una resistencia más o menos
correspondiente: lo cual equivale a decir, al tiempo que se reconoce la
intencionalidad ‘persuasiva’ publicitaria, que sólo los que se dejan persuadir son a
fin de cuentas persuadidos.2)
Conviene tener en cuenta, sin embargo, que la explicitud publicitaria no se
trata de una característica que pueda atribuirse de modo idiosincrásico a la
publicidad en general. En este sentido, y a falta de un estudio ad hoc, se puede
postular prima facie que dicha característica se ha ido desarrollando en la
práctica publicitaria de una determinada formación social en la medida que
aquélla iba respondiendo al modelo de la publicidad de la significación.
De hecho, en lo que concierne a la publicidad referenciah tal como ésta se
manifestó inicialmente en el seno de los medios impresos, un somero análisis
permite apreciar cómo ésta fue decantando paulatinamente una manera propia de
manifestarse. partiendo de su primitiva indiferenciación expresiva respecto al
conjunto de los contenidos informativos de tales medios. Dicha tendencia se fue
ampliando conforme esa publicidad variaba sus planteamientos iniciales, y frente
al primitivo reclamo, multiforme y abierto a las noticias particulares procedentes
de las más diversas fuentes, se iba decantando un nuevo género de anuncio
referido a las marcas de fábrica y que iba ganando, a la vez, espacio en el seno
de los soportes y relevancia grafica frente a la austeridad proverbial de las
informaciones periodísticas (VER lÁMINA 11>.
Este sentido es el que recogen los autores de Le Publicitor cuando señalan: “Par sa forme or son
emplecement la publicité annonce au lecteur, á lauditeur ou au spectateur quelle est publicité et quelle va tender
de le seduire” (Brochand, B. y Lendrevie. J. 1985: 2).
- Como se aprecia con claridad, el argumento no llega a disimular su carácter sofistico: si la defensa de la
publicidad consiste en preconizar que su intento manipulador se ve contrarrestado en la práctica por el
destinatario, ¿por qué no plantear entonces dicha relación en términos directamente ‘dialogantes’, en ausencia de
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Previamente a estas últimas manifestaciones sincréticas, a medias entre los
dos modelos, lo que caracteriza en términos generales a la primera publicidad
referencial en relación al tema que estamos considerando es su tendencia a
disimularse en cuanto tal publicidad: a utilizar el espacio pagado que le presta el
soporte, poniendo al servicio del mensaje intencional la explicitud informativa
característica de aquél; lo cual quiere decir que esta primera publicidad no está
interesada en absoluto en proclamarse como tal: más bien, se vale del derecho
que le da la compra del espacio para revestir su mensaje de atribuición
informativa, que es lo que constituye el objeto de su compra y lo que dará
credibilidad al mensaje publicitario (VER LÁMINA 2).~
Un examen más pormenorizado de esta primitiva publicidad referencial tal como se insertaba en la prensa
diaria permitiria descubrir, dentro de este planteamiento general, determinados matices. Asi, dicha publicidad
oscilaria entre dos tendencias: la que se propone canibalizar la idiosincrasia semiótica del soporte poniéndola al
servicio de! mensaje publicitario (seguramente la mayoritaria) y otra probablemente más incipiente que se
propondria colonizar dicho espacio poniéndolo al servicio de la peculiaridad enunciadora publicitaria, no
extrapo¡able a la naturaleza de ideolecto del soporte, y proclamando en ese caso la explicitud publicitaria.
Tendencia ésta, como digo, seguramente minoritaria, pero que ya presagiaria los modos propios de la publicidad
de la significacion.
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No obstante, en el seno de esa primera publicidad referencial es fácil
apreciar la presencia casi desde el primer momento de corrientes que se mueven
en la dirección de una progesiva explicitud publicitaria~, y ello por razones como
la plasticidad de los mensajes publicitarios frente a la relativa homogeneidad de
las noticias y otras eminentemente prácticas, como la tendencia de parte del
anunciante a sacar todo el partido al espacio pagado resaltando su mensaje o la
competencia entre comerciantes, que les lleva a cada uno a tratar de diferenciar
su publicidad valiéndose para ello de las primeras retorizaciones, de naturaleza
básicamente verbal~. En la misma dirección se movía el propio soporte
periodístico, el cual, en el marco del sentimiento mezcla de amor-odio que desde
siempre ha caracterizado las relaciones entre periodistas y publicitarios,
experimentaba la tendencia a acotar y delimitar (exteriorizándolo en relación al
flujo informativo propio del medio) los mensajes publicitarios defmitoriamente
sospechosos, desde el momento mismo que se trataba de información pagada.6
Dicha confluencia de intereses, pese a la diferencia de perspectivas, se manifestó
primeramente en forma de recuadros y orlas con los que se pretendía: a) por un
lado, delim dar el espacio comprado por el anunciante erradicándolo del conjunto
del soporte y liberando a éste de la connotación asociada al anuncio como
“información interesada” y “manifiesto comunicativo retorizado” (esto es,
previamente elaborado como constructo semiótico): punto de vista del órgano
periodístico: y b) por el otro, sef~alizar dicho espacio acotado, haciéndolo
destacar del flujo informativo del soporte y privilegiándolo como espacio
propiamente publicitario (en el origen, como se ve, del tratamiento de la
explicitud publicitaria como conformador semiótico): punto de vista éste del
anunciante y que comenzó a hacerse dominante cuando los primitivos reclamos
empezaron a verse desplazados por un nuevo tipo de publicidad más
estructurada, que ocupaba más espacio, que implicaba en numerosas ocasiones la
intervención de elaboradores profesionales y que casi siempre se ejercía en
relación a un producto signado por su marca de fábrica o bien respecto a un
importante establecimiento comercial.~
Mi, la explicitud publicitaria ya fije defendida en 1845 por Emile de Girardin, creador del diario La
Prcsse y uno de los precursores de la moderna publicidad, en los siguientes términos: “Muchos comerciantes,
estimulados por intermediarios insinuantes, creen que hacen a la vez un acto de habilidad y de propio beneficio
disimulando los anuncios de manera que parezcan articulos escritos en una extraña lengua (.3. Para ser útil a
quien lo usa y suscitar la confianza de quien lo lee, el anuncio debe ser conciso, simple y ftanco; no llevar máscara
jamás: ir siempre directamente a su objetivo con la cabeza alta”. Curiosamente esta defensa de la explicitud
publicitaria iba asociada en Girardin a un entendimiento rigurosamente informativo de la publicidad, tal como
añadia en el mismo texto: “Entendida asi, la publicidad se reduce a decir: en tal calle y en tal número se vende tal
cosa a tal precio. Todo comentario adicional, si no es nocivo, es. por lo menos, superfluo. Todo elogio, en lugar
de suscitar confianza, provoca la incredulidad” (cf Sánchez Guzmán, iR. 1989:136).
La tendencia a la retorización se hacia incluso coexistente con aquella otra corriente dirigida a simular el
mensaje publicitario bajo el ideolecto del medio informativo en los siguientes términos: connotando el anuncio de
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Especificando un poco más este proceso, podemos apreciar en la tendencia
en el seno de la publicidad referencial hacia una cada vez mayor explicitud
publicitaria razones de tipo práctico o coyuntural y teórico o conceptual.
En relación a las primeras, a las ya indicadas hay que añadir una tendencia a
la normalización de la actividad publicitaria conforme ésta va aumentando su
presencia social y conforme también se hace patente su necesidad, desde el
momento que ésta se refiere cada vez con más frecuencia a marcas que resultan
mudas en ausencia de la publicidad y a productos tecnológicos destinados al
gran consumo que, como vimos en la segunda parte de esta investigación, exigen
su enunciación’ en términos publicitarios: ya que su novedad y el hecho de
dirigirse a un sector de ‘neo-consumidores’ definidos como agentes económicos
por su lugar en la producción, origina la falta de referencias por parte de sus
destinatarios, que a la publicidad le corresponde llenar.~ Y la consecuencia es que
una actividad juzgada necesaria (frente a la accidentalidad de la publicidad
anterior, considerada como un instrumento entre otros de promoción de ventas)
ha de explicitarse como tal.
valor de verdad en función de esta asimilación y añadiendo a esa connotación inicial la manipulación retórica que
la volcaba sobre la visión hermoseada del producto anunciado.
~‘ Dicha tendencia a delimitar el ‘espacio publicitario’ del ‘espacio propio de los medios’ sigue hoy tanto
rigiendo a nivel legislativo (como, por ejemplo, en la Ley General de Publicidad vigente en España) como en la
práctica de algunos medios (televisión, prensa diaria...) que separa’> el espacio publicitario mediante cortinillas.
recuadros, sintonías... (o bien se reservar el derecho de hacer campear el rótulo de ‘publicidad’ sobre manifiestos
ambiguos en su proclamación explícita. Sin embargo, dicha práctica se revela crecientemente imposible cuando la
publicidad, como en el caso de la televisión (pero también la radio, los suplementos semanales, etc.), invade de
modo cada vez más patente (desde unos planteamientos que ya no corresponden en propiedad al modelo que
estamos analizando) el espacio propio de los medio& ver sobre este tema A. Caro: “Publicidad e información”,
Am~ncio.s 442 (24-9-1990); “El medio publicitado”, Am¿tícios~ 448 (30-10-1990); “¿Qué es publicidad, qué es
información’?’, Anuncios 480 (1-7-1991); “Telepublicidad”, Anuncias 509 (9-3-1992) y “Publinformación”,
Anuncios, 513 (6—4—1992).
Mientras esta expansión de la publicidad por el conjunto del soporte se producía, paralelamente los
primitivos reclamos de anuncios entre particulares se iban recluyendo en los espacios fijos que hoy conocemos
como ‘anuncios clasificados’.
~Un análisis histórico todavia en buena medida por realizar en relación a la publicidad en medios impresos,
deberia poner de relieve cómo la percepción social con respecto a la misma ha ido evolucionando, en relación al
menos con los siguientes aspectos: 1) Las modalidades de retorización ejercidas por la publicidad comercial e
incluso sus modos de conformación gramatical <pudiendo aventurar a nivel de primera hipótesis. que la
consideración social de la publicidad habria ido mejorando en la medida que las retorizaciones de indole verbal
hubieran ido cediendo su lugar a las nuevas retorizaciones visuales que se van decantando en el seno de dicha
publicidad): 2) los tipos de productos anunciados: en este sentido, seria importante analizar la influencia que en
esa percepción social ejerció el paso de una publicidad básicamente de comerciantes a un nuevo tipo de
publicidad en la que predominaban los anuncios de fabricantes, caracterizada por las siguientes notas distintivas:
a) presencia primordial de la marca: b) novedad, por lo general, de los productos anunciados (bien por su
naturaleza tecnológica, bien por el exotismo de su procedencia, etc.); y c) las innovaciones plasmadas en el propio
producto publicitario (mayor importancia del registro visual, inicio de la narrativización que desborda el ejercicio
casi exclusivamente hiperbólico de la retórica, etc.): 3) la progresiva institucionalización de la marca paralela a
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Respecto a las razones de índole teórica o conceptual que contribuyen, a su
vez, a que la explicitud publicitaria vaya ganando terreno frente al planteamiento
disimulador de la publicidad referencial, conviene enfatizar que esta explicitud
constituye, como estamos viendo, uno de los conformadores sintácticos o
directamente semióticos que actúan en el marco de la publicidad de la
significación. Ya que es en la medida que ésta se propone llevar a cabo una
función de sign<ficación, distinta a la meramente comunicativa o informativa que
caracteriza a los soportes donde se inserta, como los textos publicitarios han de
señaltarse y dotarse de un espacio propio, con objeto de enmarcar con nitidez
lo especifico de su planteamiento)
Dicho con otras palabras: es en la medida que a la publicidad de la
significación le corresponde ejercer una función que no resulta equiparable
con la que practican los soportes donde se inserta, por lo que ha de
man~[feaarsey proclamarse en cuanto talpublicidad.
3.2.2. La explicitud publicitaria constituye así, en el marco del modelo que
estamos analizando, un componente conformador de naturaleza sintáctica a
través del cual esta modalidad publicitaria manifiesta su especificidad.”> Y dicha
explicitud se expresa en la práctica a través del proceso por el que el constructo
esta nueva publicidad de fabricante, en la medida que las nuevos productos tecnológicos a los que se refiere una
buena parte de la misma se trata, como hemos visto, de productos ineludiblemente aureolados por su marca: la
cual constituye, como mostraria la citada investigación diacrónica, el constructo semiótico-económico a partir del
cual empieza a manifestarse en la práctica publicitaria la que que ya responde al nuevo modelo de la publicidad de
la significación
‘Vázquez y Aldea han aplicado en relación a la explicitud publicitaria el concepto greimasiano de espacio
uíónpo, en el sentido de que: “El mitico carácter referencial de la imagen se transforma en aras de la
intencionalidad persuasiva, de modo que el espacio exprese un mundo convencional de valores, euforizados y
superlativizados mediante técnicas retóricas, para ganar la adhesión del receptor” (vázquez, 1 y Aldea. 5. 1991:
92).
Las excepciones que pueden señalarse en relación a esta explicitud conformadora de la publicidad de la
significación (VER LÁMINA 3) (y siempre, conviene insistir, manteniéndonos en los limites de este modelo)
constituyen, como ya he indicado una confirmación por ausencia de la regla en virtud de su negación. (Se trata,
como muestra el ejemplo, del caso de manifiestos publicitarios a los que, por razones especificas, les interesa
ocultarse en el interior del soporte, con objeto de significar una pretendida dimensión informativa, en razón de su
prestigio, en cuanto forma de utilizar la publicitación experimentada por el propio soporte, etc.). Por otra parte.
como ya he indicado, la creciente dispersión publicitaria en el seno de los espacios considerados como propios de
los medios (esto es, definidos por exclusión en función de su naturaleza ‘no publicitaria’[?] ) tal como esta
sucediendo en ¡a actualidad se encuentra relacionbada con los limites históricos que cabe plantear en relación al
modelo que estamos analizando. Y la pregunta que está en el fondo de las actuales tendencias que parecen
apuntar hacia su ‘superación’ puede formularse así, si ‘todo’ es publicidad, ¿qué sentido tiene una actividad
específica que se proclama como ‘publicidad’?
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semiótico que implica el texto publicitario da lugar a un especifico man «¡esto
comunicativo.
En definitiva: la explicitud publicitaria es otra manera de señalizar la
especificidad semiótica del texto publicitario, que ha de patentizarse en un
manifiesto comunicativo delimitado frente al flujo de la información habitual y
preservado en su espacio sacralizado de la relación dialógica asociada con la
comunicación ordinaria:’
3.2.3. ¿Cómo se especifica en la práctica esta explicitud publicitaria, tal
como se manifiesta en el marco de la publicidad de la significación?
Sin tratar de agotar el tema, voy a referirme a algunos aspectos concretos:
1) En la existencia de una especie de código de reconocimiento
public¡tariol2 por parte de su destinatario institucional (correspondiente a
grosso modo con el lector modelo de que habla Eco3); código éste que, en
cuanto aspecto especifico de su competencia textual en relación a la
publicidad, lleva a la masa de sus adherentes (puesto que, en las
condiciones que corresponden a la publicidad de la significación, no cabe
utilizar el término hablantes) a percibir la presencia de un manifiesto
publicitario, y ello en función de sus caracteristicas formales y al margen de
sus contenidos especificos.14 Dicho código de reconocimiento, que expresa
Uno de los aspectos más interesantes de la publicidad de la significación, al que me referiré en el
capítulo 6 de esta segunda parte, consiste en el lugar que ocupan dentro de su dispositivo operacional los
manifiestos publicitarios como espacios sacralizados donde se depositan las imágenes que proyectan la socialidad
vigente. Y esto se manifiesta, por ejemplo, en el atributo de intocable que caracteriza al espacio publicitario
pagado, asi como en el progresivo distanciamiento de los soportes de la publicidad exterior en relación al ‘espacio
dialogante’ de la calle caracterizado por su disponibilidad abierta, por su dimensión fortuita, al cual se imponen
esos soportes en cuanto proclamaciones que presiden el discurrir cotidiano solicitando la adhesión pero no la
comunicación dialógica
II Para Umberto Eco los códigos de reeomKimienío visuales “estructuran bloques de condiciones de la
percepción en unidades de reconocimiento que son bloques de significados (...), fijndándose en los cuales se
pueden reconocer los objetos a percibir o recordar los objetos percibidos’ (Eco, U. 1975: 270)..
~ Eco, Ii. 1981.
4 Vázquez y Aldea hablan, en relación a lo que denominan discurso publipropagandistico’, de
h¡percod¡fiuac’ión, en el sentido de que el receptor no sólo entiende el mensaje emitido porque es competente en
el código-base en que se expresa su contenido, sino que adernás”’conoce’ que está ante un anuncio porque
identifica los rasgos del género (maquetación, organización)’. Dicho reconocimiemo tiene un efecto
institucionalidor: “Sólo la hipercodificación social del discurso justifica que el receptor acepte y entienda una serie
de procedimientos que rechazaría en otros contextos y’ situaciones. Es decir, el discurso se institucionaliza (.1”.
Por otra parte, añaden, esta hipercodificación alcanza tanto a los tópicos textuales de naturaleza persuasiva
utilizados como a la competencia iníenextual referida a los diferentes textos petenecientes al ‘macroacto
comunicativo’ que ponen en acción los referidos discursos, de tal maneraque: “La hipercodificación de los tópicos
suasorios es tan manifiesta que, dado un determinado texto [publicitario], (...) el receptor aplica inmediatamente
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desde el punto de vista del destinatario la especflcidad del constructo
semiótico publicitario, implica a nivel psicológico por parte de éste la
conciencia de acceso a una dimensión escindida de la ‘realidad ordinaria”~
(se trata, como se ve, de una modalidad del ‘acceso místicot, que a su vez
guarda muchos puntos de relación con el respeto reverencial que provoca el
relato mítico). Más concretamente, dicho código de reconocimiento origina
al menos dos reacciones por parte de aquel destinatario institucional:
a) La sensación de familiaridad que experimenta ante la
presencia de un manifiesto publicitario, la cual tiene mucho que ver
con la proyección imaginaria que actúa la publicidad y que le
predispone a idenqficarse con la ‘propuesta’ publicitaria por el
intermedio de la adhesión a su código. 16
b) El sentimiento de inmersión en ese espacio sacralizado y
preservado frente a la cotidianeidad (y frente a la ‘comunicación
ordinaria’), en la medida que se ve proyectado a aquella dimensión
imaginaria. Reacciones éstas que, tendiendo a globalizar el conjunto de
la manifestación publicitaria tal como ésta es vivenciada por el referido
destinatario institucional’~, coadyuva a la consideración de este tipo de
su competencia y lo cataloga en un género cuyo universo semántico es de carcácter simbólico [sic], no
referenciaF’ Vázquez, 1. y Aldea. S. 1991: 54 y 70).
5 Dicha conciencia tiene sin duda mucho que ver con la sensación de fascinación que despierta (más allá
de las opiniones conscientes y formalizadas) la publicidad, en cuanto acceso a un mundo imaginario sinparangón
co,, lo ‘real’ en el que los sueños y las fwuasias de los desúnadores coinciden con su representación. Dicha
fascinación publicitaria la ha expreaado John Berger en los siguientes términos: “La publicidad habla en futuro de
indicativo y, sin embargo, la consecución de este fi.ituro se aplaza indetinidademente. ¿Cómo es posible entonces
que ¡a publicidad siga siendo creíble, o al menos lo bastante creible para ejercer la influencia que ejerce? Porque la
veracidad de la publicidad no se juzga por el cumplimiento real de sus promesas sino por la correspondencia entre
sus fantasías y las del espectador-comprador. Su verdadero campo de aplicación no es la realidad, sino los
ensueños” (Berger, J. y otros 1974:160-61).
<‘ Louis Porcher se ha referido desde un enfoque semiológico al carácter ambiguo de la explicitud
publicitaria, en función de la ambiguedad del código que está en su base: “la publicité á la Ibis se révéle et se
voile comme publicite: dune pan, toute publicité doit poner le signifié ‘publicité’ car son message, por étre salsí,
exige détre identiflé dans son statut méme (...). Mais, dautre pan, la publicité seiforce de cacher son statut de
publicité. en cherchant á se faire passer pour un simple constat”. Esto último tiene lugar concretamente,señala
Porcher, en el caso de la publicidad fotográfica, en la que “le code est d’emblée occulté ou, plus exactement, il
cherche á produire l’idée de son absence ji.)” (Porcher, L. 1976: 135-6). En mi opinión, esta eventual
naturalcacwn fotográfica (que Porcher traslada al conjunto del manifiesto publicitario) actúa sin embargo en el
marco de la explicitud publicitaria, que lleva al destinatario a adherírse a su código, en la medida que implica la
entrada a un universo in,agi¡’ario, donde no existen las constricciones de la realidad.
17 Al igual que del ‘consumidor standard de Reismann (1965) o del lector modelo’ de Eco (1981), se hace
en efecto necesario hablar, en lo que concierne a la publicidad de la significación, de un ‘destinatario institucional’,
referido al conjunto de la producción semiótica publicitaria y no a un tipo especifico de sus manifiestos.
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publicidad, ya señalada como vimos por numerosos autores, como
“macromensaje único”.
2) En la existencia, por parte del destinador especifico o elaborador de
los constructos semióticos publicitarios así como de su manifestación
comunicativa, de un código de elaboración, al que ya me he referido con
anterioridad y cuya función consiste en amalgamar bajo el calificativo de
‘publicitario’ un conjunto de producciones textuales caracterizadas por sus
peculiaridades sintácticas y semánticas; fenómeno que ha llevado a concluir
a Umberto Eco que, frente a los pruritos de ‘originalidad’ de que hacen gala
dichos elaboradores profesionales, generalmente son “hablados por su
propio lenguaje”.’~ Dicho código se expresa en la figura misma de este
elaborador profesional publicitario, cuya existencia hace que entre la
producción publicitaria y su resultado en forma de producto se interponga
esta presencia intermedia que la refracta de modo inevitable y al que, en
cuanto ‘elaborador institucional’, le corresponde la función de custodiar y
salvaguardar el depósito sagrado donde se espec¿/ica este código de
elaboración publicitaria; de manera que la atribución del calificativo de
publicitario quede sometida al dictamen de esta casta sacerdotal.2~
En función de dicho código, el elaborador profesional publicitario
selecciona, de entre todas las combinaciones posibles al nivel de los
conformadores sintácticos, aquellas conformaciones que especifican un
modo de construir en términos de significación el producto-objeto y que, en
virtud de la refracción apuntada, se institucionaliza a veces en términos de
moda de elaboración: la cual, por lo demás, termina por corresponderse con
una determinada modalidad en el seno de la competencia textual del
destinatario.
W Ver supra capitulo 11.1, nota 18.
el panorama retórico de la publicidad servida para definir, sin ninguna posibilidad de escape, la
extensión dentro de la cual el publicitario que se hace la ilusión de inventar nuevas formas expresivas, es de hecho
hablado por su propio lenguaje” (Eco, U. 1975: 319-20). En realidad, como veremos más adelante, el punto de
vista de Eco en relación a la publicidad está fuertemente condicionado por su entendimiento de la misma sobre la
base de la teoria de la información. Por otra parte, la existencia de este código de elaboración -que origina entre
otras cosas que el interés del elaborador se imponga sobre la jkncionalidad del producto publicitario- era
reconocida implicitaniente por uno de los creativos publicitarios españoles más prestigiados en declaraciones al
semanario A,nmcios: me importa más que mi anuncio guste a los colegas que su eficacia” (entrevista con
Concha Wert. Anuncios, 447 [29-10-1990]:32).
Dicha configuración del sector profesional publicitario como ‘casta sacerdotal’ -fenómeno, por lo demás,
que tiende a reproducirse respecto a cualquier función de dimensión institucional expresable en un código- se
corresponde con la imagen reverencial que tienden a construir determinados anunciantes en relación a la agencia
de publicidad (ámbito donde oficia dicha casta): en cuanto lugar sagrado en el que se produce el milagro de la
transmutación en entidadsignificante de sus productos-objetos.
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3) En la existencia misma de estos modos y modas (que funcionan a la
yez como modos y modas de elaboración y como modas y modalidades de
recepciónt de los manifiestos publicitarios’). A través de ellos, el destinatario
institucional de la publicidad (que, como hemos visto, tiene una dimensión
global al margen de los contenidos específicos de cada manifiesto y, por
consiguiente, de la dimensión instrumental de la publicidad de la
significación) no sólo actualiza a cada ocasión su código de reconocimiento
de lo publicitario, sino que además patentiza su partic¡~ación en el código
en función de la postura particular que adopta en relación a dichos modos y
modas, la cual admite toda una serie de modalidades: ya sea
recontextualizando la recepción publicitaria bajo una nueva dimensión
lúdica2l; ya sea recontextualtando la adhesión que postula el constructo
semiótico publicitario en términos de comunicación dialógica, y por ello
conviniendo esas modas y modalidades publicitarias en tema de discusión
familiar o de conversación amistosa22; ya sea asistiendo con mayor o menor
complacencia a la creciente institucionalización de la publicidad conforme
sus modalidades significantes van abarcando nuevos territorios sociales
(actitud que se traduce en un creciente clima de curiosidad social hacia esos
magost publicitarios capaces no solamente de llenar de entidad significante
un producto vacio, sino de colmar de contenido espectacular unas
ceremonias de inauguración de unos Juegos Olímpicos o de una Exposición
Universalj: ya sea, por último, recontextualizando la incesante emisión
publicitaria desde una perspectiva estética que retiene de ella sus aspectos
decorativos y actúa, por consiguiente, como pantalla de protección frente a
su urgencia comerciaL~~
21 ‘V’er A. Caro: “Jugar a los anuncios”, Anunciog455 (24-12-1990).
22 Contra lo que se tiende a opinar, esta recontextualinción de la recepción publicitaria en forma dialógica
tiene unos efectos positivos, en la medida que implica una actitud de resistencia frente a la ‘adhesión mistérica’
que actúa la publicidad de la significación (y el mismo efecto cabria postular de las interiozaciones en forma de
recreación que suelen efectuar los niños respecto de las canciones o jingles publicitarios).
23 Ceremonias ambas que, en lo que concierne a su celebración en el marco del mitico 92 español, fueron
concebidas y coordinadas por publicitarios.
24 En este último supuesto hay que hablar, tanto de recontextualización por parte del destinatario
publicitario como de ejercicio textual por parte de los destinadores profesionales (que tienden cada vez más a
en.’ol ver la urgencia publicitaria en lo que tiene de llamada a la acción en un ejercicio autorreferente que privilegia
los componentes estéticos, y que contribuye obviamente a hacer de la publicidad un objeto de consumo en si
mismo).
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3.2.4. Uno de los estudiosos del fenómeno de la publicidad que más ha
resaltado la explicitud como característica de la publicidad vigente (y ello,
partiendo de su interés por examinar el hecho publicitario “desde sí mismo”, esto
es, en función del “sistema del emisor”25) es el semiólogo francés de formación
barthesiana Georges Péninou2ó, el cual, partiendo de la dificultad de tipificar el
producto publicitario como ‘mensaje’”, prefiere utilizar el término man«¡esto; en
el sentido de que un manifiesto -señala- “está constituido por una pluralidad de
mensajes distintos y con una vocación diferencial” 28
La explicitud se expresa en el seno del manifiesto, según Péninou, como
“mensaje de pertenencia al género publicitario”, el cual caracteriza en los
siguientes términos:
“El primer mensaje transmitido por un manifiesto publicitario es precisamente
que se trata de un mensaje de publicidad La tautología es sólo aparente: la evidencia
publicitaria de un manifiesto, por elemental que parezca, sigue siendo un hecho de
aprendizaje cultural. Más allá de esta evidencia, basta notar que la publicidad se
significa como tal. En su materia se presenta como mensaje ejemplar, transparente (casi
podríamos decir leal) respecto a su identidad. Esto no ocurre siempre en los mensajes
que proponen los sistemas de información (...) En cambio, la publicidad convencional
objetiva los significantes de su género anunciando francamente sus colores. Su
transparencia es tal que un manifiesto no presenta sorpresa alguna -y tampoco tiene
grandes posibilidades de hacerlo- en lo que se refiere a su identidad (...) el manifiesto se
presenta como tal, lo mejor que se sabe, y el esfuerzo de los creadores tiende casi
siempre a acentuar su carácter más que a neutralizarlo, aunque sólo sea porque el
impacto visual de las publicidades depende en gran parte de una aplicación lo más
franca posible del código del género”.29
25 Péninou, G. 1976: 33.
26 Peninou ha sido el primer investigador de la publicidad que ha utilizado en relación a la misma la
perspectiva semiótica, en el sentido de mantener el análisis al nivel de la inmanencia de su manifestación en
términos del ‘sistema del emisor y considerando como los únicos elementos sobre los cuales elaborar el análisis
“los ‘signos’ tangibles en virtud de los cuales y en los cuales se expresa en último térmtno la intención publicitaria”
(Péninou, G 1976: 44).
27 “Hablar -escribe Péninou- (...) en relación con un anuncio de ‘mensaje publicitario’, como una costumbre
tenaz se empeña en hacerlo, implica que no haya en el mensaje en cuestión más que un mensaje y que, además,
sea de naturaleza publicitaria. Ahora bien (.,,), en un ‘mens~e’ de la publicidad existe siempre una coexistencia de
vanos mensajes (...) Por otra parte, el cualificativo de ‘publicitario’ (,..) no revela nada de su naturaleza y
permanece mudo respecto a sus funciones (..) Todos los mensajes de un anuncio, aunque contribuyan a ‘hacer’ la
publicidad, no contribuyen a ello con el mismo titulo ni en el mismo grado: no sólo hay multiplicidad sino también
especialización funcional en los mensajes, en los cuales sólo algunos ‘sostienen’ a la publicidad” (Péninou, O.
976: 50-1).
2~< En el mismo sentido, para González Martin: “La publicidad es más manifiesto que mensaje” (González
Martin. JA. 1982: Sl).
2<) Penínou. 0.1976: 65-67).
140
No obstante, dentro del tipo de análisis semiológico funcional de Péninou,
dicha señalización no va unida a un reconocimiento de su significado en cuanto
vía de acceso a una dimensión semiótica diferenciada y que cuenta, por
consiguiente, con su propia especificidad, tanto a nivel productivo como en
términos de manifestación comunicativa; limitaciones éstas que, manteniendo el
análisis en la superficie del fenómeno (que no necesariamente coincide con su
inmanencia), se materializan en una ‘gramática de funciones’ que señaliza, por
una parte, la ‘pluralidad de mensajes’30 que existen en el interior del manifiesto
(sin que dicha pluralidad se decante en un sentido especifico) y, por la otra, la
existencia de dos grandes regímenes publicitarios alternativos y enfrentados:
‘publicidad de la presentación’ y ‘publicidad de la predicación’~’ (sin considerar
que, en el seno de la publicidad vigente y en la medida que ésta responde a un
modelo de entender y practicar la publicidad, toda presentación publicitaria
implica una predicación y que toda predicación, en la medida que se sustenta en
si misma. comporta a la vez una presentación). En definitiva el análisis de
Péninou, pese a sus indudables aportaciones, se mantiene en un plano estructural
de naturaleza paralingoistica que no supera el nivel gramatical para sentar, a
partir de él, las bases de una indagación sociosemiótica que permita desvelar el
modelo que existe tras la inmanencia de aquellos ‘mensajes’, ‘regímenes’ y
‘funciones’. 3?
En definitiva, la explicitud publicitaria constituye el síntoma a través
del cual se puede reconocer que en la base del manifiesto publicitario, tal
como éste se plantea en el marco de la publicidad de la significación, existe
un constructo semiótico específico que funciona en cuanto vía de acceso a
una dimensión significante escindida y preservada con respecto al espacio
semiótico circundante, en la que los deseos se envisceran con su
escenificación y todo se disuelve en un universo de ensoñación, donde la
única ‘realidad’ constatable se reduce, según la expresión de González
Requena, a la aseveración autorreferente: “Aquí, ahora, yo para ti, soy”>3
~ “Inventario de mensajes”, en Péninou, 0. 1976: 61-91.
“El mensaje referencial: la inversión del objeto”, en Péninou, 0. 1976: 107-126.
32 Tal vez lo más interesante del análisis de Péninou, precisamente en razón de su naturaleza funcional,
reside en su indagación en tomo a las [¡anionespublicitarias de denominación, de predicación y de exaltación (cf
Peninou. 0. 1971 67-81.reproducidoenPéninou. 0. 1976: 95-106.
González Requena. J. 1988: 109.
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3.3. El registro verbal.
3.3.1. Como hemos visto en la introducción de este capítulo, no existe
posible constructo semiótico publicitario manifestable en términos comunicativos
en el que no se detecte la presencia de un rastro cualquiera de registro verbal.~~
La razón de dicha presencia proviene de que, al igual que -como hemos
visto con anterioridad- detrás del signo/mercancía siempre cabe advertir una
sombra cualquiera de materialidad del producto, también detrás del objetivo de
producción significante que corresponde a la publicidad de la significación se
aprecia en todos los casos una huella cualquiera de la antigua función
anunciadora identificada con la publicidad referencial, expresable de modo
inherente en un ‘dar a conocer’ y, en defmitiva, en un ‘decir-algo-acerca-de-
algo’.
Lo que sucede es que si esta proverbialidad verbal resultaba indiscutible en
el caso de la publicidad referencial (desde el momento que, como acabo de
indicar, ‘anunciar’ siempre se manifiesta en un decir instrumental acerca de algo,
el cual, por lo demás, se mantiene al margen de ese algo y que, puesto que amplía
la realidad cognitiva de a quien se dice, se expresa básicamente en términos
verbalesY~, en lo que concierne a la publicidad de la significación dicho
planteamiento se hace mucho más cuestionable: en la medida que su objetivo
consiste en producir sign<ficaciones inequiparables con la ¶realidadt y que por
consiguiente ya no se mantienen en la externidad de aquello sobre lo que dicen ni
resultan directamente evaluables en términos de ampliación de conocimiento.3X
~ Entiendo por regisiro verbal aquel conjunto de componentes conformadores de naturaleza sintáctica
que, dentro de un texto publicitario, refieren directamente, a través de su expresión gráfica o sonora, a los signos
conformadores (morfemas, fonemas) de una determinada lengua natural. En el marco de la presente investigación
sólo se contemplan, obviamente, las expresiones gráficas de tales signos (principalmente a través de la escritura).
Respecto a la razón de utilizar el término ‘registro verbal’ en lugar de otros alternativos (‘código verbal’, etc.) ver
supra parágrafo 3.! de este capitulo.
~ Como resultaria fácil de verificar en la práctica, se trata de una jerarquia de fUnciones. En la medida que
la producción significante que corresponde al modelo analizado se ejerce sobre un ‘producto’ (sea de la indole que
sea) adquirible en un ‘mercado’ (con independencia de qué tipo de mercado se trate), dicha producción significante
ha de ir acompañada por una componente anunciadora que dé a conocer dónde adquirir el citado ‘producto’.
36 Dicho de un modo menos abstracto: puesto que anunciar es ‘dar a conocer’ (ver supra.), este dar a
conocer se especifica en una ampliación de conocimientos del sujeto a quien se anuncia expresable en términos de
registro verbal (partiendo de la acción cognitiva que corresponde a la lengua y de la idenuJ¡cac,ón. que por
ejemplo L. Wittgenstein (1957) postula entre pensamiento y lenguaje).
~ Como señala J.M. Pérez Tornero: “La publicidad (...) no tiene una contrapartida real; es curiosamente
uno de los pocos discursos de las sociedades denominadas democráticas que no admite réplicas y que no es
respondido (la intervención de asociaciones de consumidores o de instituciones por el estilo es, realmente,
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De ello se derivan dos consecuencias basícas
1) La no circunscripción de esta publicidad de la significación
(que ya no dice respecto a algo que anuncia, sino que enuncio lo que
dice y por ello resulta indiferenciable con aquello respecto a lo que
dice) al modelo semiótico proviniente de las lenguas naturales.
2) El carácter inesencial que reviste dentro de ella el registro
verbal, reducido la mayoría de las veces a un mero rastro de sí mismo.
Voy a examinar a continuación cómo actúa de modo especifico el registro
verbal en el marco de la publicidad de la significación y qué resulta de esa
actuación en relación al concepto de la misma que estamos indagando.
3.3.2. El examen del registro verbal, tal como se plantea en el seno de los
dos modelos contemplados en el curso de la presente investigación, reviste un
importante valor heuristico, pues permite verificar en el seno de la propia
conformación sintáctica de ambos modelos, las diferencias que existen entre
‘publicidad referencial’ y ‘publicidad de la significación’.
El punto de partida se encuentra en la referida primordialidad que
corresponde, en principio, a cualquier manifestación publicitaria, sea de la índole
que sea. Un manifiesto publicitario tiene forzosamente que anunciar algo, y esto
remite de modo inevitable a algún tipo de proclamación ejercida a nivel verbal,
por la que se dice -se expresa, se afirma, se proclama- aquello que se anuncia en
relación a lo que se anuncia.
Pero ¡a prueba a contrario resulta de la simple contemplación de los
manifiestos publicitarios, pertenecientes al corpus analizado y que figuran en la
página siguiente (VER LÁMINA 4).39
mínima). Esto hace que el carácter polémico-persuasivo de lo publicitario casi desaparezca: más que persuasión,
la fUnción global de la publicidad es el adoctrinamiento, la construcción de un imaginario, de una visión del
mundo, omnicomprensiva y totalizante puesto que no tiene competidores (Pérez Tornero 1982: 140).
~ Si la publicidad referencia] anuncia algo a alguien respecto de algo (de tal manera que lo anunciado es
anterior a su anuncio y su efecto se traduce en aquél a quien se anuncia en una ampliación de su información
acerca de lo anunciado), en el caso de la acción (semióticamente) productiva que implica la publicidad de la
significación lo enunciado resulta indistinguible del acto de su enunciación y no se traduce en una ampliación de
información de aquel a quien se enuncia, pues resulta inasimilable por éste en términos de experiencia.
3~> Esta cuasi carencia verbal se especifica y se niatiza más adelante, en relación a los manifiestos
reproducidos en lámina, en el parágrafo 11.3.6.2.
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Manifiestos, como se ve, caracterizados por un claro predominio del
registro visual y en los que la sola presencia verbal se limita a la simple
constancia de la marca de lo que se anuncia, a su vez visualizada por mediación
de su correspondiente logotipo. De modo que, en lo que concierne a la publicidad
vigente, y tal como ésta se manifiesta en el marco del campo que sefializa los
limites de la presente investigación, se hace inevitable reconocer la existencia de
manifiestos publicitarios ausentes de ‘casi’ cualquier constancia verbal y en los
que la enunciación corresponde de modo prácticamente exclusivo a los
instrumentos que forman parte del registro visuaL Y la prueba más patente de
que, también en este caso, nos encontramos en presencia de ‘auténticos’
manifiestos publicitarios impresos es que resultan reconocibles como tales a
nivel de los correspondientes códigos, tanto de parte del destinatario como del
destinadorA
La existencia de dichos manifiestos testimonia, por consiguiente, las dos
características ya antes enunciadas:
1) La no esencialidad del registro verbal en relación al modelo
publicitario que analizo (el cual, por consiguiente, ya no tiene por objetivo --
-cuanto menos prioritario- anunciar).
2) La no pertinencia de los modelos linguisticos en relación a este tipo
de publicidad, cuyo decir (sea éste de la indole que sea) no resulta
expresable en un decir verbaL
De modo que, en lo que concierne a dicho modelo, nos encontramos en
presencia de un tipo de publicidad que no anuncia lo que anuncia (puesto que no
manifiesta ese acto de anunciar en un decir-acerca-de-algo) y de un género de
‘decir’ que se expresa a nivel diferente de un decir verbaltahle (y sometido, por
consiguiente, a los criterios de validación, referenciación y contradicción que
rigen en relación a las lenguas naturales).
~ Esta no esencialidad del registro verbal en relación a los códigos de reconocimiento publicitarios, tal
como lbncionan en el marco de la publicidad vigente, es señalada (pese a su orientación fUndamentalmente
linguistica) por Péninou. “... un anuncio publicitario no exige la comprensión del mensaje lingúistico para que se
perciba como publicidad”; mientras que, por su parte: “La ayuda de la imagen contribuirá desde luego a este
reconocimiento” (Péninou. 0. 1976: 69).
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3.3.3. ¿Qué decir de un tipo de decir que no resulta expresable en
términos verbales, tal como se manifiesta en esta publicidad de la
significación?
Valgan, por el momento, algunas consideraciones iniciales:
1) Se trata de un decir inefable, ejercido en términos analógicos a
través de la coincidencia entre lo que sef¡gurativiza y lo que se dice.~’
2) Se traía de un decir que, porque resulta inexpresable a nivel de
registro verbal, se expresa, como señala Péninou, en términos de “una
inmensa galeria eufórica” de la que se han erradicado las “fuentes de la
consciencia critica”.42
3) Se trata de un decir que no dice respecto al objeto acerca del que
dice, sino que, puesto que se ejerce en términos de figurativización icónica,
resulta indisúnguible de éL De manera que: a) el objeto de este ‘decir’ (el
s¡gna/ mercancía, en cuanto referente último de esta publicidad de la
significación) carece de entidad en ausencia de este ‘decir’; y b) este ‘decir~
publicitario ya no se dice en relación a algo externo al acto de su
enunciación, sino que forma parte del objeto mismo de ese decir.
Y es en función de este triple carácter que corresponde al especifico decir
que actúa la publicidad de la significación (inefable, inexpresable a nivel de
registro verbal e indistingible con su objeto) como resulta incompatible con el
decir caracteristico de los lenguajes naturales: que siempre se dice respecto de
algo y que, puesto que su objeto es exterior al acto de decir, se encuentra
sometido a los criterios de verificación o falsación (ya que lo que se dice tiene
que resultar verdadero o falso con respecto a aquello de lo que se dice).~~
41 Me estoy refiriendo, claro está, a lo que Barthes denominó en su dia ‘mensaje denotado’ de la imagen
fotográfica, en cuanto analogon o ‘reproducción analógica de lo real’ que reviste de un halo de naturalidad los
significados que transmite Ralbes, R., 1974c: 115-126).
42 Péninou. 0. 19711 73-4.
~ Dc acuerdo con este planteamiento, si según Umberto Eco, la semiótica puede ser definida como “la
disc¡plina que esoidia todo lo que puede usar~e para mentir” (Eco, U. 1988: 28), ello significaria dejar fiera de
la semiotica a esta publicidad de la significación que estamos analizando, puesto que. en la medida que la
producción semiótica que ésta actúa resulta indistinguible con su objeto, dicha publicidad no miente ni dice por lo
demás la ‘verdad’ en relación a su objeto.
146
3.3.4. En realidad, todos los autores que han analizado las características del
registro verbal en su tratamiento publicitario, desde distintos puntos de vista y en
atención a diferentes momentos históricos, han puesto de relieve la especificidad
de dicho lenguaje frente al uso ‘normal’ de la lengua, bien por lo limitado de su
léxico, bien por su carácter elusivo o bien en virtud de su transformación en
jerga.
1. Las limitaciones léxicas que implica el uso publicitario de las
lenguas naturales son puestas de relieve por González Martin, para quien:
“El campo léxico publicitario, en contra de lo que muchos investigadores
han pensado, está sometido a una doble restricción, motivada en primer
lugar por la especialización funcional de la actividad publicitaria, abocada
exclusivamente a la promoción, y en segundo término por la poca extensión
del léxico de base de los destinatarios a los que se dirige: el gran público”.~~
2. El carácter elusivo que implica el registro verbal publicitario es
señalado por Omar Calabrese, para quien: “La lengua de la publicidad es
(ji un producto impuesto desde arriba que elude continuamente el
significado con el fin de impedir la respuesta crítica del usuario y de sugerir,
en cambio, valores latentes de claro efecto hipnótico”.~~ En la misma
dirección, para Baudrillard los sintagmas publicitarios “no proponen
sentido, no son, pues, ni verdaderos ni falsos, pero eliminan precisamente el
sentido y la prueba. Lo sustituyen por un indicativo sin frases, que es un
imperativo repetitivo”.~<’ En opinión de Péninou, “la publicidad es una
palabra de alabanza que constituye una categoria muy particular, cuya
vocación no es informar, sino exaltar (...); cuya referencia no es la
objetividad, sino la persuasión; cuya sanción reside (...) en la adhesión y no
en el conocimiento”.~~ Por su parte, para Castagnotto, en el marco de la
publicidad cabe apreciar una progresiva pérdida del significado conceptual
mientras tienden a privilegiarse los “significados de tipo afectivo”, hasta
desembocar en “la explotación programada de la palabra que se mueve en el
ámbito de las sugestiones imponderables”.~~ Por último, para Raúl
Eguizábal: “El discurso publicitario siempre oculta más de lo que dice: los
defectos, las limitaciones, el precio, las relaciones de compra-venta, el hecho
~ González Martin, JA. 1982: 139.
~ En Pignotti, L. 1976: 60.
~ J Baudrillard. J. 1974a: 183.
~ Péninou. G. 1978 69.
~< Castagnotto, U. 1970; cit. González Martin, JA. 1982: 211-2.
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irreversible de que el objeto que compramos no va a cambiar
sustancialmente nuestra vida”.49
3. En cuanto a la configuración del registro verbal publicitario en una
especie de jerga, también ha sido destacada por González Martin siguiendo
ideas de G. Leech, según las cuales la jerga publicitaria funciona a través de
“la utilización de elementos estereotipados, que imponen a los receptores
una visión maniquea y tranquilizadora de los acontecimientos y objetos, que
en realidad presentan mayores dificultades de aprehensión’kSO Dicha
situación contrasta con la tendencia publicitaria a apropiarse de las semias
procedentes de los más diversos territorios semióticos; de tal manera que,
señala González Martin: “La lengua de la publicidad puede crear, exhumar y
asumir elementos provinientes de los más diversos ambientes, sin ningún
tipo de pudor. Sin embargo, a pesar de este parasitismo, su contenido
semántico es muy pobre, fuera de sus categorizaciones jergales no significa
apenas nada y todas sus propuestas contienen más mido que información”.~’
En una dirección más precavida, Lisa Block de Behar ha apreciado en el
lenguaje publicitario “algunas coincidencias con la jerga”, aunque
precisando que dicho lenguaje no llega a asimilarse a “una variedad
dialectal”.
4. Por su parte, los linguistas que han analizado las peculiaridades del
lenguaje publicitario han coincidido de modo prácticamente unánime en su
especificidad. Así, para la misma Lisa Block de Behar: “El lenguaje de la
propaganda comercial ha cobrado una especificidad tal que, distinguido por
aspectos peculiares de orden léxico, morfológico, sintáctico y fonológico,
corresponde consignarle autonomía suficiente como para deslindarlo de
otras formas de expresión lingúistica”, a la vez que “pone de manifiesto una
homogeneidad supraindividual, capaz de absorber las diferencias que van de
un hablante a otro”.5 En opinión de Cardona y Fernández Berasarte “los
textos publicitarios no se ajustan a la expresión normativa” (lo cual implica,
como ellos mismos señalan, que habría que empezar por defmir qué se
entiende por norma)5~. Según criterio de Vázquez y Aldea, lo que ellos
denominan ‘discurso publi-propagandistico’ “tiene una estructura interna que
lo hace diferente de otros tipos de discurso”, y ello en razón de las dos
~ Eguizábal Maza, R 1990. 744.
~<‘Leech. G. 1977; oit. González Martin, JA. 1982: 82.
‘‘ González Martin, JA. 1982: 218.
52 Block de Behar. L. 1973: 28.
>‘ Block de Echar. L. 1973: 27-28.
Cardona. D. y R. Femández Berasarte, R. 1979: 23.
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funciones publicitarias, consistentes en “vender algo a alguien” y en “crear
estructuras de significado” (en la medida que, añaden: “La función más
obvia de la publicidad [vendemos algo] implica un procesó semiótico. Los
anuncios no sólo deben tener en cuenta las cualidades inherentes de los
productos que tratan de vender, sino también la manera en que dichas
propiedades sign~can algo para los consumidores [curs. orig.j¡ ‘S~ Para
Emilio Feliu, el lenguaje publicitario ocupa un lugar intermedio entre la
comunicabilidad coloquial y la poética, de tal manera que: “La fuerza del
texto publicitario [en su sentido más inmediato, esto es, como texto
lingúístico] no proviene de su contenido denotativo, sino de las
connotaciones: con una presentación atractiva, llena de alusiones y
sugestiones, no pretende tanto hacerse comprender (...) como el causar
efecto “56
5. Desde una perspectiva más general, para González Martin el hecho
de que la publicidad pueda ser considerada como lenguaje proviene de que
“los elementos sintácticos que este sistema integra no forman repertorios
aislados o son simples variaciones de otros sistemas semióticos más
homogéneos, como el verbal”, sino que, “a pesar de su variedad, son
susceptibles de ser descritos por un único modelo gramatical”; de lo cual se
desprende, concluye González Martin, que “las peculiaridades que ofrece el
sistema publicitario no son sólo posibles desviaciones del lenguaje verbal,
sino que esencialmente responden a un sistema autónomo de comunicación
y de significación”.~~ Por su parte, para Magariños: “La significación
“ 1. Vázquez y 5. Aldea, 1991: ‘~3. Como se puede apreciar. se trata de una manera bastante burda de
describir el proceso semiótico que ejerce la publicidad de la significación: que, como hemos visto, no interpreta en
términos de significación las cualidades inherentes de los productos, sino que transciende dichas cualidades en
aras de producir la significación de los signos/mercancias.
>~ Feliu Garcia, E. 1984: 286.
<‘ González Martin, JA. 1982: 51-2. No obstante este reconocimiento del lenguaje publicitario como
lenguaje autónomo revela su procedencia -y en cierta manera su deuda- lingtiistica cuando, por otra parte.
González Martin plantea la comunicación publicitaria como “un sistema articulado de signos, construido sobre el
modelo de frtncionamiento semiótico de los lenguajes naturales’ (ibid.: 72). Planteamiento lingtiistico éste en el
que, por lo demás, participan los citados Block de Behar (en la relación entre lo verbal y lo visual tal como se
plantea en el seno de la comunicación publicitaria “el núcleo semántico e informativo siempre es de naturaleza
verbal”, Block de Behar. L. 1973: 50) y Cardona y Fernández Berasarte (“En la génesis de toda comunicación
visual se encuentra siempre un mensaje verbal intencionado (...) A nivel de la comunicación de masas, el mensaje
verbal está presente en todas las imágenes; de hecho lo determinante es la presencia del mensaje verbal”, Cardona.
D. y Fernández Berasarte, R. 1979: 31 y 88). Fn esta primordialidad de lo verbal frente a lo visual también
participa Umberto Eco, quien habla en relación a la imagen publicitaria de “la necesidad de referirla a un
razonamiento verbal” (Eco. U. 1975: 302). Y ratificando este conocido punto de vista de Barthes, añade: “Como
se ha demostrado ampliamente, el registro verbal tiene la función primaria de fijar el mensaje, porque con
frecuencia la comunicación visual aparece ambigua, contextualizable de muchas maneras” (ibid.: 297-8), aunque a
continuación matiza su punto de vista (“Con todo, esta fijación no se realiza siempre de un modo puramente
parasitario”, ibid.: 298), para terminar por concluir que las relaciones entre registro verbal y registro visual ene1
seno de la publicidad se plantean “con unas posibilidades combinatorias dificilmente codificables” (ibid.).
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publicitaria es el resultado de un ordenamiento de determinados signos que
constituye un texto con caracteres perceptuales c4ferentes a todo otro tipo
de texto “, proviniendo la especificidad del ‘mensaje’ publicitario del hecho
de que en él “se utilizan de modo d¿terente significaciones pertenecientes a
otros tipos de lenguajes [cias. origjjt’.~~
3.4. La relación entre registro verbal y registro visual
3.4. 1. En realidad, la especificidad acabada de indicar del registro verbal
publicitario respecto al lenguaje ‘normal’~~ debería ponerse en relación, a través
del pertinente trabajo de campo, con ambos modelos, referencial y significante,
que estamos considerando, con objeto de examinar cómo dicha relación se
especifica en cada caso y qué conclusiones (en lo que concierne a las relaciones
entre registro verbal y visual, y al lugar que ocupa aquél) cabe extraer respecto a
ambos modelos. Para empezar, y a falta de dicha investigación, un somero
análisis dc manifiestos correspondientes a cada uno de ellos nos permite
categorizar a nivel de hipótesis de trabajo la siguiente evolución seguida por el
registro verbal en el seno de la práctica publicidad, tal como se ha desarrollado
históricamente: 1) de su esencialidad a su ¡nesencialidad; y 2) deI predominio de
la retorízación de indole verbal a una progresiva estilización de dicho registro.
De hecho, si la relación entre registro verbal y visual estaba marcada, en el
ámbito de la publicidad referencial, por la función de anclaje que el primero
ejercía sobre el segundo señalada por Barthes y posteriormente seguida por un
gran número de auores6~, en el marco de la publicidad de la significación el
>~ Magariños de Morentin, JA. 1984: 57 y 102.
~ En realidad, si nos atenemos a los planteamientos de la pragmática lingúistica, no existiria uso
normairo de la lengua, sino que este uso siempre se produciria en el seno de un contexto, con lo cual existirian
tantos usos normativizados como contextos. (ver en este sentido, en torno a la teoria de los .speaking uds,
Austin, J. L. 1982. Sobre las diferentes corrientes en torno a la pragmática lingúistica, ver Escandelí vidal, M.v
1993.>
60 ~ texto ya clásico de Barthes dice así: “... toda imagen es polisémica; implica, subyacente a sus
significantes, una ‘cadena flotante’ de significados”; polisemia ésta que da lugar a “una interrogación sobre el
sentido, que aparece siempre como una disfunción”; motivo por el cual, continúa Barthes, “en toda sociedad se
desarrollan técnicas diversas destinadas a fijar la cadena flotante de los significados, de modo de combatir el
tenor de los signos inciertos”, constituyendo ‘el mensaje lingoistico’ una de esas técnicas. En el caso de la
publicidad, dicho anclaje cumple una función ideológica: “el texto guía al lector entre los significados de la
imagen, le hace evitar algunos y recibir otros, y a través de un dispatching a menudo sutil, lo teleguin hacia un
sentido elegido con antelación” (Barthes, R. 1974W 131-32). Planteamiento éste que, en lo que supone de
señalamiento de un uso ¡‘epresii’o de la lengua y frente a la opinión establecida, parte de una proclamación de la
primada del registro visual, de modo que, como señala el propio Barthes, “la imagen es quien posee la carga
informativa” (¡bid: 133), y ello en función del vuelco histórico que conileva “la revolución fotográfica”, con
arreglo a la cual “la imagen ya no ilustro la palabra; es la palabra que, estructuralmente, es parásita de la imagen”;
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papel que muchas veces cumple el registro verbal consiste en ‘ilustrar’ lo
significado a nivel de registro visual; esto es, ya no se trata de ‘anclart el sentido
de la imagen partiendo de su defmitoria polisemia, tal como se postulaba en
aquel análisis, sino de expandir el sentido de la imagen a través de este otro
registro, verbalizarlo a la manera de eco que redunda su pregnancia y prolongar
la eficacia del enunciado visual en función de un segundo instrumento expresivo.
Pero partiendo, en todo caso, de la primacía que en el seno del referido modelo
que corresponde al registro visual.61
3.4.2. Los ejemplos que se acompañan, extraídos del corpus que
analizamos, constituyen otras tantas modalidades de este predominio por parte
del registro visual (o, más exactamente, de la enunciación ejercida en ténninos
fundamentalmente icónicos) sobre el verbal.
a) En el primer ejemplo (VER LÁMINA 5), lo que el registro verbal
actúa a través de su principal sintagma (“Moma Rioja”) es redundar lo que
ya de por si enuncia el registro visual en combinación con la marca/logotipo
(constructo este útlimo que se encuentra a caballo entre lo verbal y lo visual
y que generalmente actúa como mecanismo de transición o de relevo entre
ambos), mientras que los sintagmas verbales subordinados expanden ese
sentido global conduciéndolo hacia una información que al emisor le
interesa ‘dar a conocer’ (nos encontramos, como se ve, en la dimensión
anunciadora que siempre cabe rastrear en el seno de los manifiestos que
responden al modelo de la publicidad de la significación, pero en cuanto
información añadida, que en alguna medida disturba el sentido global que
transporta el manifiesto); funcionando dicha información en el sentido de
una redundancia verbal de lo visual que reduplica y por consiguiente
reafirma el sentido ya enunciado, lo abstrae y lo recontextualiza en forma de
de tal manera que, añade, a partir de dicha ‘revolución’, “la mayoria de las veces el texto no hace más que
amplificar un conjunto de connotaciones que ya están incluidas en la fotografia”, y la palabra termina siendo “una
suerte de vibración secundaria, casi inconsecuente”; cambio histórico que l3arthes sintetiza asi: “antes babia una
reducción del texto a la imagen, hoy, una amplificación de una a otra; la connotación ya no se vive más que como
la resonancia natural de la denotación fundamental constituida por la analogia fotográfica” (Barthes, R. 1974c:
122-23>.
<‘~ Dicha primacia es reconocida, por ejemplo, por Peninou, para quien, en el marco de la publicidad actual,
“la evolución del género hace que, cada vez más, la imagen sostenga la información, encierre el sentido y
desencadene la actitud it.) Hay mensajes publicitarios que sólo son imagen: la imagen es en ese caso el mensaje.
En el caso de un manifiesto publicitario que comparte texto e iustración, ésta está tan investida como el texto de
un poder significante (...) Por tanto, la imagen no puede disociarse de manera artificial del mensaje ni quedar
reducida a un epifenómeno prestigioso” (Péninou, G. 1976: 42-3).
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es/ogan62 que ejerce una función de emblema verbal, y a su vez facilita una
lectura abreviada de aquel sentido global, que será eventualmente utilizada
en forma de pegatinas, manifiestos auditivos, etc.; soportes en los cuales,
aunque dicho sentido global comparezca de modo parcial mediante la sola
presencia de su expansión verbal, ésta aparece marcada por la rememoranza
de su origen visual.
b) En el segundo ejemplo (VER LAMIIÑA 6), la expansión que el
registro verbal pretende ejercer sobre el visual (que, como resulta evidente
en el presente caso, construye y totaliza todo el sentido del manifiesto),
dejando al margen de la imposición sobre esta última que ejercen las señas
de identidad de la marca, oscila entre la duda y la ambigúedad. Todo parece
indicar que, ante la contundencia de la enunciación visual que condena a la
inoperancia cualquier manipulación verbal (puesto que la interpenetración
producto-ambiente urbano que enuncia este registro resulta probablemente
intraducible a nivel de registro verbal), esta última, partiendo del
reconocimiento de su incompetencia en el presente caso, ensaya prolongar
ese sentido visual en una dirección aparentemente “lógica” en relación a esta
enunciación (“Es otro nivel”), pero que se revela claramente insuficiente en
el marco de una relación dialógica entre enunciado visual y síntesis
verbal?
e) El tercer ejemplo (VER LÁMINA 7) se trata de una reduplicación
registro verbal-registro visual algo más complicada (y más próxima a los
planteamientos de anclaje teorizados por Barthes). El registro verbal ejerce
en este caso una función doble: 1) aunar los dos enunciados visuales en un
sintagma único: y 2) expresar el sentido de ambos enunciados parciales
volcándolos en términos de enunciación en tomo al producto-signo
(“Saborea el ritmo”) y la vez de anuncio de que esa enunciación icónico-
verbal corresponde a la marca que identifica dicho producto-signo (“N0 1
Bourbon Street”). Lo que sucede es que, más que anclar en el sentido de
Barthes los fragmentos visuales polisémicos, lo que hace el registro verbal
en este caso es expresar su sentido literal, de modo que éste viene a ser más
bien parásito de la enunciación que construyen los enunciados visuales
<‘~ Sobre el eslogan tal como se utiliza en el ámbito de la publicidad comercial, el estudio clásico sigue
siendo Reboul. 0 1978 (ver también Reboul, 0. 1990). Un análisis reciente del eslogan publicitario en sentido
lato, dentro del contexto francés, es Grunig, B. 1990
63 Dicho ejemplo puede traducir las diVunciones que tienen lugar en el seno de la construcción y
disposición del constructo semiótico publicitario cuando ésta se produce al trasluz de un dispositivo profesional
en el que cada uno de los eslabones debe justificar su ‘lugar’ (y así, el copy’vs’riter o ‘redactor’ debe plasmar su sello




fragmentarios. (Dicha expresión literal funciona en el presente caso incluso
en términos de recortamiento de la eficacia significadora de la enunciación
visual, que se trivializa en cierta medida cuando se la proclama -
verbalmente- en función de su sentido estricto.Y~
d) En el cuarto ejemplo (VER LÁMINA 8), la interferencia proviniente
de las vicisitudes productivas que tienen lugar en relación a cualquier
producción semiótica publicitaria ya detectada en el caso anterior se hace
todavía más ostensible. El manifiesto trata de enunciar en términos visuales
una determinada cualificación que se pretende atribuir al producto-signo (la
“naturalidad”), pero lo hace por medio de una manipulación tortuosa de los
signos icónicos que lleva a proyectar la atención del destinatario hacia el
propio manifiesto y no hacia la enunciación del signo/mercancía que se
pretende ejercer a través de él. En cualquier caso, vencida esa
inconsistencia inicial, resulta bastante patente que lo que se propone el
registro verbal, al nivel del sintagma escritural dominante, es rat¿/icar el
sentido del constructo edificado primordialmente en términos de
figurativización visual; con la particularidad en este caso, y partiendo del
referido planteamiento tortuoso, de que lo que se pretende visualizar es la
literalidad del cualificativo que se intenta atribuir (en términos que el
destinador considera asumibles por parte del destinatario institucional), el
cual dicho sintagma escritural se limita por su parte a reproducir:’~
64 Sin querer trascender el presente caso más allá de la simple anécdota, lo cierto es que el manifiesto
comentado presenta todo él un cierto aire postizo, como si los elementos que lo componen no acabaran de
construir una unidad dc significación coherente y capaz de traducirse en un manifiesto dotado de la suficiente
fuerza comunicativa, y ello se percibe, tanto a nivel del planteamiento un tanto tortuoso del registro visual como
en el planteamiento repetitivo del encabezamiento verbal, que en razón de su carácter redundante respecto a la
enunciación visual funciona en un sentido entrópico
~‘ Dicho ejemplo pone de relieve cómo, en el marco de la publicidad de la significación, la construcción
semiótica a nivel de la forma de la expresión (esto es, en relación a la manipulación de los distintos materiales
expresivos) no puede limitarse a la traducción expresiva de una ideaya previamente decantada. Como en el caso
de cualquier proyecto creativo -o también investigador-, iguamente en e¡ caso de la producción semiótica
publicitaria la ¡dcc; de partida existe como un sentimiento difuso, que se va materializando en la medida que el
propio diseño productivo va cobrando forma.
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Estos ejemplos, caracterizados en diversos grados por el predominio
enunciador que en ellos corresponde al registro visual frente al planteamiento
subordinado del registro verbal, no significan que en el marco de la publicidad de
la significación (y teniendo en cuenta, por lo demás, que estamos hablando de un
modelo semiótico, el cual siempre se especifica en la práctica en competencia o
en situación de emergencia frente al resto de modelos concurrentes) no existan
casos de una relación dialógica entre ambos registros a la hora de construir el
sentido global del texto publicitario, como vamos a ver en caso de los dos
ejemplos que figuran a continuación:
e) El manifiesto adjunto de Mango (VER LÁMINA 9), en el cual
enunciado figurativizado y sintagma escritural principal actúan de forma
coaligada para construir un sentido conjunto, que luego por su parte la
presencia emblemática de la marca-logotipo, desde la seguridad que a ésta
le proporciona el grado de conocimiento y adhesión de que goza por parte
del destinatario institucional, deshace reconduciendo ese sentido conjunto
en una nueva dirección informativa y por otra parte asumible, tanto por
aquel destinatario institucional como por la masa de receptores fortuitos que
resulten de la exposición pública del manifiesto; curioso caso éste, como se
ve, en el que la marca ejerce una especie defunción activa contra el propio
tnan~fiesto; partiendo seguramente de la constancia de un sentimiento
antipublicitario por parte de aquel destinatario institucional, en cuyo marco
la eficacia publicitaria puede ser ejercida a través de la explotación de este
sentimiento a la manera de ‘signos prestados’ (estrategia esta última que ha
llevado a sus últimas consecuencias otra marca de ropa joven: Benetton).
O Dentro de este planteamiento sincrético también puede darse el caso
de un registro verbal que, desde un planteamiento emblemático, anda el
sentido difuso o ambiguo del enunciado visual (VER LÁMINA 10), aunque
en este ejemplo que comentamos hay que tener también en cuenta otras dos
características: 1) la referida función emblemática que se asigna al
enunciado verbal (“Tiempo Larios”), la cual desborda la mera función
estructural de anclaje; 2) el planteamiento intencional desde el que se ejerce
la ambiguedad del registro visual: la cual no trata de resolver el sintagma
verbal, sino que sobresale de él como sentido global del manifiesto, pues a
través de ella lo que se pretende es figurativizar un determinado clima
grupal en el que el destinatario institucional pueda reconocerse y el cual se
pretende (tal es el diseño estratégico desde el que, al parecer, se plantea el
constructo semiótico publicitario) que sea asociado con la presencia
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embiemática de la marca (la cual refleja ese especifico clima y a la vez lo
hace posible).66
De dichos ejemplos, aquí analizados desde un propósito meramente
indicativo y no exhaustivo, lo que parece desprenderse es la existencia en el
marco de la publicidad actual, tal y como ésta se encuentra sobredeterminada por
el predominio en su seno del modelo correspondiente a la publicidad de la
significación (predominio que nunca hay que entender desde un planteamiento
idealista, que trataría de hacer coincidir publicidad vigente con publicidad
categorizada con arreglo a ese determinado modelo), lo que parece deducirse,
como digo, es la existencia de una determinada cohabitación entre registro
verbal y registro visual, de modo que la actual preponderancia de este último no
se traduce en términos de desaparición del primero; partiendo, eso sí, de la citada
preeminencia visual, que hace que el sentido global del manifiesto sea soportado
predominantemente por ese registro, mientras que el verbal actúa por lo general
completando, redundando o emblematizando ese sentido y a veces dialogando
con él o incluso desmintiéndolo. Y ello resulta perfectamente coherente con un
género de publicidad que se propone antes seducir que convencer y en cuyo
origen está un puro signo (o, como veremos más adelante y dicho con más
propiedad, una entidad semiósica), sin antecedentes ni consecuentes, como es el
signo/mercancía.
66 Este planteamiento en términos de ambigoedad todavia tiene otra acepción a nivel de la recepción del
manifiesto. Partiendo del citado sentimiento antipublicitario por parte de un fragmento de la masa de receptores
(proviniente en buena medida de la creciente sensación de saturación), la solicitud publicitaria se plantea de modo
creciente mucho más en términos de identificación ambigua (se trata, precisamente, de una de las opciones que
permite el actual predominio del registro visual) que en forma de solicitación imperativa (la cual necesita
inevitablemente ser ejercida en términos verbales). A esta nueva manera cool de ejercer la solicitud publicitaria se
ha referido Raúl Eguizábal en los siguientes términos: “... los viejos anuncios serios, informativos, más falsos en
cuanto más pretendian ser verdaderos, que hablaban del objeto, de sus cualidades, de sus ventajas y aplicaciones,
han dado paso a estos mensajes desenfadados, ligeros, que parecen no hablar de nada o que en todo caso nada
dicen del producto del que hablan” (Eguizábal, R. 1990-91:36). Por su parte, Gérard Imbert (1990) ha puesto de




3.4.3. En definitiva, el registro verbal (que constituye el componente
sintáctico a través del cual sustentar un entendimiento semiótico de la vigente
publicidad según los planteamientos del lenguaje natural) ocupa en el seno de la
publicidad actual, tal como ésta resulta sobredeterminada por el modelo de la
publicidad de la significación y según se manifiesta en el corpus aquí analizado,
un lugar subordinado. Y esto se expresa en hechos como los siguientes:
1) En la referida inesencialidad que corresponde al registro verbal en el
seno de dicho modelo, lo que hace que el enunciado o la sigtqficancia que
construye el texto sea, como veremos, más de índole visual e icónica que de
naturaleza simbólica y verbal: de modo que cada vez resulta más habitual el
caso, en el seno de la vigente publicidad, de textos publicitarios (VER
LÁMINA 11) cuyo sentido está construido casi exclusivamente por
mediación del enunciado visual67.
2) En el referido predominio que suele corresponder al registro visual
sobre el verbal cuando los dos entran en contacto en el interior del
manifiesto; de tal manera que, aunque la situación más habitual sea que el
sentido global del texto sea construido mediante la contribución de ambos,
el planteamiento prácticamente unánime consiste en que dicho sentido sea
detonado [no denotado] y en definitiva hecho emerger a partir del registro
visual, mientras que al verbal le pertenece más bien una labor de comentario
o acotación simbólica desde la emergencia de dicho sentido en términos
visuales (lo cual implica, en definitiva, que nos encontramos prácticamente
en las antipodas de la relación inicial entre ambos registros, tal como ésta se
estructuró en el marco de la publicidad referencial, cuando el componente
figurativo de los manifiestos publicitarios cumplia la misión de ilustrat< el
enunciado construido a nivel exclusivamente verbal).
67 y ello porque, como sucede en el ejemplo reproducido, la relación enunciado figurativizado-marca del
signo/mercancia anunciado en el seno del manifiesto no es de naturaleza verbo-icónica, sino que se mantiene
prácticamente toda ella en el dominio icónico por la naturaleza no verbal de la marca (figurivizada. además, a
través de su correspondiente logotipo e incluso ostentada, como en el caso presente, mediante su figurativización
en el envase del producto’).
<‘~ Como veremos, la ilustración publicitaria responde a un planteamiento (desde la concepción semiótica
de Peirce) más indicial que icónico. en el sentido de que su finalidad consiste en existencia/izar a través de la
manipulación figurativa el enunciado expuesto de manera autoguficiente por el resgitro verbal (lo cual implica a la
vez que la ilustración no tiene entidad enunciadora en si misma).
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3) En la pérdida de relevancia que experimenta el componente verbal
dentro del registro sonoro en el marco de los actuales manifiestos
publicitarios, tal como una investigación sobre el tema pondría de relieve;
de tal manera que, si bien la materialización del registro verbal a través de
los correspondientes instrumentos expresivos constituye el principio
inexcusable de cualquier producción linguistica (originando la separación
entre sistema lingúistico y fonación que está en la base de la distinción
saussuriana entre langue y parole69 o bien las semias sustitutivas de que
habla Buyssens~~), en el caso de dicha ‘materialización’ tal como tiene lugar
en el seno del registro sonoro correspondiente a la vigente publicidad la
referencia verbal ha quedado subordinada a una consideración del registro
sonoro como ámbito de producción semiótica en sí mismo, dotado de su
propia autonomía, utilizando diversos materiales expresivos (la música, los
efectos especiales, la fonación, los silencios, además del propio lenguaje
verbal) y en el cual este último ejerce una función parcial subordinada al
sentido global que produce ese conjunto sonoro (de modo que un estudio ad
hoc, sobre ¡a base de un corpus representativo, permitiría apreciar cómo en
el seno de los medios audiovisuales correspondientes a la publicidad vigente
se ha producido un auténtico fenómeno de iconización verbal, perceptible
aún en el caso de medios exclusivamente auditivos como la radio7’); de
modo que esta recontextualización sonora del lenguaje verbal en el seno de
los actuales manifiestos publicitarios audiovidualesl2 equivale en buena
medida a la sobredeterminación del registro verbal por el visual (o, dicho
con más propiedad, al predominio de la enunciación figurativizada por
mediación de los conformadores de naturaleza visual) que estoy analizando
en lo que se refiere a los manifiestos impresos. Y si este predominio de la
69 Saussure. F. de 1983: 83-85.
~ Buyssens, E. 1943 (cf Eco, U. 1988a: 52-3). Las semias sustitutivas; según Buyssens, comprenden
aquellos sistemas signicos cuya fUnción consiste en sustituir a otros signos: por ejemplo, el alfabeto Morse que
sustituye al lenguaje escrito o la escritura que sustituye al lenguaje hablado.
~ Dicho fenómeno se puede comprobar a través de multitud de manifestaciones: por ejemplo, en la
función de producción .Niguijicante que cumple, en el seno de la vigente publicidad española en medios
audiovisuales, la fonación de canciones anglosajonas utilizadas como música de diversos spots, concebida en el
interior del diseño estratégico que está en la base de esa producción significante con independencia de que dicho
material sonoro sea ‘entendido’ o no (en términos de decodificación lingúistica) por parte de su destinatario
institucional.
72 El tema, por consiguiente, desborda la opinión general en tomo a la primacia de la ‘imagen’ sobre la
‘palabra’ en el caso de la vigente publicidad audiovisual (como, por ejemplo, cuando A. Montandon y A. Perrin
señalan en el prefacio del libro colectivo .S~o¡s télé(vision). Analyse.s théor¡qucs et pragmatiques como en el
marco de los actuales spots televisivos “le langage de limage est essentiellement un donné-á-voir et dans le méme
temps un refus dii langage” (Montandon, A. y Perrin. A. eds., 1991: 9). En realidad, como he mostrado en el
texto, la no esencialidad del lenguaje verbal en el marco de la publicidad actual hay que plantearla, en lo que se
refiere a los manifiestos audivisuales, en el seno del propio regótro sonoro, y en la medida que el sentido global
de éste se impone sobre sus propios componentes verbales.
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enunciación icónica (bien sea de naturaleza visual o sonora) se hace
perceptible en los dominios de la vigente publicidad correspondientes al
modelo analizado, ello es sin duda porque, como veremos mas adelante, la
producción semiótica que ejerce esta publicidad ha desbordado el ámbito de
su circunscripción simbólica, tal como ésta tenía lugar en el ámbito de la
publicidad referencial precedente.
De este modo, tal y como hemos visto, al registro verbal (a través de su
manifestación sustitutoria en el ámbito de la presente investigación: esto es, por
medio de su manifestación en forma de escritura~~) se halla sometido en el seno
de la vigente publicidad a un auténtico tratamiento en términos de constricción,
que lo hace compatible con esa “inmensa galería eufórica” en que, según la
expresión de Péninou~~, consiste dicha publicidad. Y si ello es así es porque, en el
marco de esaproclamación asertórica de igualitario carácter exaltante, de la que
se han erradicado “las frentes de la consciencia crítica”~~, ese objetivo
anunciador se encuentra subordinado, como hemos visto, a un cometido
enunciador que, sustentado en si mismo y teniendo por referencia un ‘puro signo’
como lo es el signo/mercacia, ha de construirse mediante materiales expresivos
de naturaleza no simbólica, a través de los cuales (como sucede con la
figurativización icónica, de naturaleza visual o sonora) el ejercicio icónico
coincida con la propia imposición del ser, de lo que resulta el papel
inevitablemente subordinado que corresponde en esa publicidad a la producción
semiótica verbal (a través de su manifestación escritural o sonora) como
resultado de su naturaleza definitoriamente simbólica.
~3 La escritura es definida por Ignace J. 0db como ‘un sistema de intercomunicaciónhumana por medio
de stgnos conrenclonale!, v¡s,blej, “, precisando que ‘nunca puede ser considerada como un exacto equivalente del
lenguaje hablado’ <0db, 1 J 1976 32 y 35).
~ Péninou, G. l97l~ 73.
~ Cf Péninou. 0 1971 (ihid.)y 1976: 107-126
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3.5. La escala de iconicidad76
3.5.1. Un análisis detallado del registro escritural tal como aparece
plasmado en el seno del corpus que constituye la base de la presente
investigación, y del que la exposición que sigue constituye una pnmera
aproximación, permitiría validar ampliamente las conclusiones a las que acabo
de referirme.
Uno de los primeros resultados de dicho análisis consiste en que, en
determinados casos como los incluidos en el parágrafo anterior, el predominio
icónico (instrumentalizado a través de los correspondientes recursos visuales de
índole figurativa) se hace incuestionable, puesto que en ellos no existe rasgo de
presencia verbal alguna, salvo el soporte asimismo iconizado de la marca (VER
supra LÁMINA II): marca que, como ya hemos visto, se hace constar en el seno
de la figurativización icónica denotando su referencia y por otra parte
metaforizando el senfido del propio constructo semiótico publicitario, en cuanto
expansión sign¿/Jcaníse del proyecto de significación que el signo/mercancía
supone en sí mismo; de tal manera que, en este caso extremo, se ha erradicado de
cuajo el acceso a las “fuentes de la consciencia crítica” que podría implicar la
presencia de cualquier rastro verbal no convenientemente iconizado: sometido,
por consiguiente al albur de la validación en términos de ‘verdad’ o ‘falsedad’ que
apareja la naturaleza simbólica de la lengua~~; todo lo cual origina, por
consiguiente, una construcción publicitaria icónicainente pura en la que la
mas/ración jigurativizada ha ocupado plenamente el lugar de la enunciación
simbólica que ejerce la lengua y frente a la que la única re-acción posible de
parte del destinatario institucional (que es, a la vez, actante alocutorio en el
interior del texto) consiste en la adhesión incondicional a dicha mostración
irrebatible.
Partiendo de este caso extremo (menos frecuente de lo que una visión
apresurada permítiria concluir), los manifiestos que forman parte del corpus
analizado podrían clasificarse con arreglo a una escala de ¡conicidad ordenada
~‘ Conviene señalar que la escala de iconicidad que aqui se presenta en relación al modelo publicitario
analizado no guarda ninguna relación con la escala de iconicidad de Moles referida a la imagen en general.
Mientras esta última trata de medir el “grado de coincidencia o similitud entre un signo y lo que ese signo
representa (su punto de referencia)” (Moles, A. y otros 1975: 336), en el presente caso se trata de averiguar el
grado de libertad icóníca que corresponde a cada nivel de los manifiestos publicitarios analizados, en la medida
que su componente icónico se expresa en condiciones de mayor o menor coexistencia con el registro verbal
escriturado de naturaleza simbólica.
~ Como se especificará más adelante, estoy utilizando en el seno del análisis la concepción semiotica de
Peirce. tal como se concretiza en su concepción triádica del signo.
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de mayor a menor, en cuyo seno la ‘enunciación’ icónica ejercida a través de la
figuratividad visual iría siendo progresivamente compatible con una mayor
presencia del registro verbal escriturado, siendo prácticamente impensable el
caso de que dicha escala concluya con un predominio absoluto de este último
(incluso considerando los restos de modelización referencial que siguen
existiendo, como vimos, en el mareo de la publicidad vigente).
3.5.2. Un primer esbozo de esta escala de icónicidad, partiendo de ejemplos
extraídos del corpus analizado y referida por consiguiente a la publicidad en
medios impresos de aparición no diaria, se especifica en los siguientes niveles:
1. Grado máximo de iconicidad. A él corresponde el ya citado
manifiesto de Chanel N0 5 (VER supra LÁMINA 11).
2. Segundo nivel de ¡conicidad (VER LXMINA 12). En el presente
caso, la enunciación figurativizada, construida a través del componente
fotográfico y de la marca’enseña que ostenta y exclusiviza dicha
tigurativización se complementa por medio de una determinada acción
anunciadora ejercida por el sintagma escriturado “Una exclusiva de
Cortefiel”.
3. Tercer nivel de ¡conicidad (VER LÁMiNA 13). La enunciación
figurativizada se ensambla en este caso con una actuación simbólica a
través de varios enunciados verbales, los cuales: a) cual(fican la marca
anunciada (que se hace al tiempo ostensible al margen de su presencia
dentro de aquélla): “George’s. Hecho a mano”; b) brindan esa enunciación
figurativizada a su destinatario institucional reenunciándola verbalmente en
términos de ideolecto (“pies piel cueros”); c) incluyen otras referencias
marginales desde la misma óptica ostensible: nombre del diseñador y
nombre de la agencia de publicidad; referenciaciones marginales éstas que
sólo tienen sentido en el seno de una construcción semiótica en la que la
plenitud de la enunciación figurativizada ha cedido su lugar a componentes
escriturales que, más que enriquecerla, contribuyen en realidad a
cuest¡onarlV~
~ Contra lo que pudiera parecer a primera vista y si nos atenemos a la lógico del modelo que supone la
publicidad de la significación, dichos añadidos verbales (al menos, por lo que se refiere al presente ejemplo)
quitan fuerza a la enunciación figurativizada, puesto que la hacen discutible poniéndola en relación con unos




4. Cuarto nivel de ¡conicidad (VER LÁMINA 14). La enunciación
figurativizada que expresa el sentido del manifiesto (enunciación, como se
ve. ejercida en términos secuenciales de naturaleza en definitiva sintáctica:
la escenificación dominante que construye el sentido y la presentación de
los productos a la que aquélla se refiere) se acompaña en este caso de una
triple comparecencia verbal: a) las referencias a las marcas, tal como éstas
se hacen constar en la apariencia de los productos escenificados (presencia
ésta que se añade de manera natural7~ a la naturaleza icónica del
constructo); b) el texto escriturado al margen del enunciado figurativizado y
dispuesto para entrar en ‘diálogo’ con él, que cumple en este caso dos
funciones informativas: 1) exclusiviza (o cuanto menos direcciona) el citado
enunciado hacia uno de los signos/mercancías figurativizadosso y 2)
emblematiza la enunciación icónica a través de una atribución verbal capaz
de posicionar el producto en el mundo de la ‘realidad’ partiendo de la
atribución inefable tal como resulta de la enunciación figurativizada;
instrumentación, por consiguiente, de lo ‘imaginario’ a lo ‘real’ que trata de
expresar el sintagma escritural “Algo único”; c) las atribuciones marginales
(siglas de la agencia de publicidad, indicaciones institucionales) que apenas
se hacen constar en el seno del constnicto: la primera, en cuanto manWesto
s¿.íbordinado ejercido en relación a un segundo destinatario institucional (el
sector publicitario profesional) y la segunda en cuanto mera constancia
ínstítucional.
~ La lhturativización icónica naturaliza los signos de la marca tal como éstos se hacen constar en el seno
de la citada escenificación.
~ La constancia de la otra marca que figura en el manifiesto (Coca-Cola) actúa asi en términos de




5. Quinto nivel de ¡conicidad (VER LAMNA 15). Se trata de de una
enunciación de naturaleza sincrética en la que figurativización icónica y
enunciado escritural contribuyen a construir de forma coaligada un sentido
global que seguramente resultaría incompleto en ausencia de uno de ellos (e!
enunciado “Vive sano” se expande y adquiere consistencia cuando se le
percibe inmerso en el testimonio figurativizado; por otra parte, el enunciado
icónico se decanta en una especifica dirección -más allá del simple anclaje
estructural- cuando se le percibe referenciado -y por consiguiente dotado de
una nueva dimensión de realidad- a través de la inscripción escritural que lo
atraviesa)Y> No obstante, el conformador desencadenante del sentido parece
ser, también en este caso, la enunciación icónica, que figurativiza dicho
sentido y lo dota por consiguiente de ‘entidad inefable’ antes de que el
enunciado escritural lo decante por su parte, disponiéndolo para que pueda
ser apropiado por el destinatario institucional, quien por su parte lo percibe
como mandamiento normativo que se halla dispuesto de entrada a asumirs2:
tanto por su construcción en sí (compuesta, como vimos, de un enunciado
prescriptivo y de su testimonio iconizado) como por el hecho de pertenecer
a su acervo cultural en cuanto uno de los tópicos actanciales a los que las
normas de socialidad vigentes hacen obligatorio prestar la adhesión
individual=~ Partiendo de esta enunciación en cierta medida “pre-
publicitaria”84, el manifiesto se desdobla en una segunda enunciación en este
caso predominantemente verbal, en cuyo seno la presentación icónica del
producto (que actúa, por otra parte, como punto de conexión entre ambas
enunciaciones) se inserta en una escen<ficación escriturab~, que es
SI Dicha inscripción escritural, en lo que tiene de significante (esto es, abstraida de su significado
conceptual), cumple por consiguiente una fUnción indicial, inscribiendo sobre la tiguratividad icónica la presencia
de otra fUnción, en este caso simbólica.
82 La secuencia semiótica actuada en este caso puede reconstruirse más o menos asi: 1) la enunciación
icónica figurativiza una escenificación deseable, puesta desde su virtualidad inefable en relación inicial con el
destinatario institucional; 2) el significante indicial que atraviesa dicha escenificación imprime sobre ella los
sintonias de una presencia existencializoda (sin mayores precisiones sobre la naturaleza de dicha presencia); 3) el
significado conceptual que transporta la inscripción escritural direcciona aquella enunciación inefable en un
sentido interpretable y, por consiguiente, asumible; 4) el carácter prescriptivo del enunciado construido a nivel
del significado verbal añade sobre su naturaleza simbólica una nueva dimensión indietal en relación con el
imaginario colectivo de orden contextual, que indica al destinatario institucional qué debe hacer para estar en
consonancia con las normas sociales que se explicitan a través del citado manifiesto.
83 Se trata, como se indica en la nota anterior, de una de las actuaciones conformadoras correspondientes
al contexto, a las que sólo podremos referimos de pasada en el curso de la presente investigación.
~ Cf Nadal/Zunzunegui 1991.
~ Como se verá más claro en otro de los ejemplos analizados dentro de esta ‘escala de iconicidad’ (ver
mfra, nivel 9). la sobredeterminación del conjunto de la vigenw publicidad por el modelo de la publicidad de la
significación proporciona a los constructos verbales una segunda lectura visual, que ya no proviene de su
decodificación propiamente lingoistica, sino de lo que dicho constructo refiere en cuanto signo de pertenencia al
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visualmente percibida (con independencia de su significado conceptual
expresado a nivel lingúístico) como contextualización informativa que
añade credibilidad al constructo. De esta manera se explícita, por lo demás,
el sentido que suele revestir el enunciado escritural que sirve de encabezado
o head-line: en cuanto apertura de sentido que pone en acción un discurso
lingúistico, y por consiguiente de orden informativo, y cuyo resultado
consiste en plantear el signo/mercancía anunciado-enunciado en régimen de
verdad (verdad, por supuesto, textual, pero que no deja por ello de ser
propuesta al destinatario instucional en términos de validación de la
realidad’ del signo/mercancía).
6. Sexto nivel de ¡conicidad (VER LAMINA 16). En el caso del
manifiesto que sirve de ilustración a este nivel, el sentido inefable propuesto
inicialmente por la enunciación icónica (una figura fisica como la
representada merece seguramente la adhesión incondicional de parte del
destinatario institucional) es relevada por el enunciado escritural
dominantesó dispuesto con ella en términos de situación dialógica, y que la
organiza en un sentido informativo (proporcionando, por consiguiente, una
dimensión de realidad a lo que en si mismo es un enunciado inasible y por
tanto ¡nver~ficable) y la reorienta en dirección a la anunciación de índole
instrumental que figura igualmente en el diseño semiótico que está en la
base del manifiesto. De modo que, en el presente caso, cabe apreciar la
presencia de dos órdenes semióticos de diferente índole que interactúan
entre si: a) una enunciación figurativizada de naturaleza icónica que,
planteada como el constructo semiótico de partida, se postula en un terreno
inefable, virtual y, por consiguiente, irrealizable; b) un segundo ejercicio
enunciativo, de naturaleza escritural (y, por consiguiente, simbólica), que
reorienta, como hemos visto, dicha enunciaciación en términos de realidad,
reconvirtiéndola en un acto verbal de enunciación en relación a la marca y
actuando a la vez una anunciación de índole instrumental, por la que lo que
en un principio es enunciación a los dos niveles citados se transfigura en
anuncio que añade al manifiesto un contenido informativo capaz de
enriquecer la percepción de la marca. Así pues, nos encontramos aquí en
presencia de dos niveles de enunciación (de índole icónica y simbólica) y
un nivel de anunciacion.
aminto /¡ngutst¡co, connotado por los atributos de ‘información’, ‘referencialidad real’ y ‘validación en términos de
verdad o falsedad.
~“‘ Se Irala, como se ve. de la función de relevo que Bartlws (1974b) teorizó como alternativo a la función
principal de anclaje que el registro verbal ejerce, según él, sobre la ‘imagen’ o enunciación figurativizada.
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En cualquier caso, la función de enunciación resulta predominante
sobre la otra (el manifiesto anuncia a este segundo nivel que la enunciación
construida corresponde al signo/mercancía que se enuncia/anuncía),
mientras que por su parte la enunciación icónica protagoníza la emergencia
de sentido, que luego la enunciación verbal -como resulta explicito en su
propia construcción sintáctica- reconduce en un sentido simbólico
activando el mecanismo de relé que permite referenciar y instrumentar la
doble enunciación como anuncio. A partir de este supuesto cabe preconizar,
por consiguiente, la existencia de un sexto nivel de iconícidad planteado
como recorrido semiótico desde lo icónico virtual hasta lo informativo
‘real’, recorrido éste que de alguna manera agota las opciones de sentido
actuables en el seno de la publicidad de la significación. Por lo demás, el
resto de los materiales conformadores que se hacen constar en el seno del
manifiesto analizado ensanchan y concretizan la acción de los citados, sin
aportar novedades significativas sobre lo ya comentado.
7. Séptimo nivel de ¡conicidad (VER LAMINA 17). El siguiente nivel de
iconicidad está representado por aquellas construcciones semióticas en las
cuales el manifiesto se encuentra antecedido por una previa plasmación
verbal o escritural del objetivo informativo que se propone la acción de
conjunto en que aquél se integra (en este caso, dicho objetivo se expresa en
el constructo verbal “Barcelona posa’t guapa”), de tal manera que el
manifiesto ejerce en este caso un cometido de ejemplgGcación en cuyo
marco los enunciados escritural y figurativízado cumplen una función
ilustrativa, en cuanto ocasiones que dan lugar a la manifestación del
enunciado informativo que está en el origen del manifiesto. Se trata, por
consiguiente, de un constructo publicitario en cierta medida heteróclito, que
no aporta el diseño estratégico de partida otra cosa que su ilustracion,
actuada a través de una construcción metafórica que ensalza el referido
cometido informativo poniéndolo en relación significante con un lugar en el
sentido retórico del término (lugar expresado por el enunciado escritural
“Tratamiento de belleza”, a su vez ilustrado por los enunciados visuales,
más indiciales en este caso que directamente icónicos) que goza de la
suficiente fuerza expresiva en el seno de la competencia cultural o tópica del
destinatario institucional.
Lo que interesa destacar respecto al nivel de ¡conicidad que expresa el
presente caso es su planteamiento doblemente ilustrativo: como ilustración
global de un enunciado simbólico y en relación al cometido ilustrativo que
ejerce en el seno del manifiesto el registro visual frente al escritural: el cual,
frente a lo que sucedia en los casos anteriores, ya no trata defigurativizar en
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el dominio inefable de lo icónico el enunciado que se pretende implementar,
sino que se limita a ilustrar desde un planteamiento meramente mndicial
aquel enunciado escritural: al que ‘existencializa’ en la medida que muestra
síntomas o figurativizaciones existenciales de su sentido literal que lo hacen
visible; pero sin que dicha ‘ilustración’ sea ejercida, como en los otros
niveles considerados, en el sentido icónico de enunciación inverÉficable
cuyo objetivo consiste en proyectar el citado enunciado simbólico en una
dirección irrebatible.
7b. Sépfimo (bis) nivel de ¡conicidad (VER LÁMINA 18, ejemplos a y
b). Dentro del planteamiento heteróclito señalado respecto al nivel anterior,
un caso especial de iconicidad correspondiente al mismo nivel lo
constituyen aquellos manifiestos en los que el planteamiento ilustrativo se
reduce al objetivo de traducir en términos figurativizados un enunciado
escritural ya dotado de su propia consistencia y, por consiguiente,
manifestable en ausencia de esta expansión visual. (La diferencia con el
supuesto anterior es que, si en aquel caso la función ilustrativa concernía al
manifiesto en su conjunto, en el presente caso tiene un planteamiento parcial
en e/interior del propio manifiesto.) La dificultad que presenta este caso es
que el provecto ilustrativo se ve alterado en la practica por la naturaleza
icónica que pertenece a la enunciación figurativizada y que hace imposible
la traducción literal de un enunciado escritural en términos visuales. En el
caso del manifiesto de Alada, el intento de ‘traducción’ en terminos visuales
del enunciado escritural ya previamente emblematizadoflota junto a éste sin
decantarse en una dirección ilustrativa (que indicarla, concretamente, que
la presencia figurativizada en el manifiesto constituye el testimonio
existencializado de la propuesta enunciada a nivel verbal -con lo cual, en
cuanto tal ilustración de un enunciado ajeno, carecería de entidad
enunciadora propia- o bien puede interpretarse igualmente en el sentido de
que se trata por el contrario de una representación icórnca de dicho
enunciado, que lo incursionaría en el dominio, harto proceloso en este caso,
de lo imaginario y lo inefable: pues en este territorio icónico sólo existe
lugar para la contemplación narcisista de la imagen de uno mismo; y, aparte
de lo inesperado de esta extrapolación (el enunciado visual propondría al
destinador institucional -designado como del sexo masculino- algo así
como besar... la partefemenina de sí mismo), dicha explicitación traspasaría
el planteamiento inefable que debe revestir la implicación narcisista tal
como lo muestran otros manifiestos incluidos en el corpus analizado, según
los cuales dicha implicación no debe traducirse en un enunciado literal que
enfrentaría al destinatario con el fantasma de la prohibición edipica. En
de finiiiva, el problema del citado manifiesto parece estribar en que se
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propone recorrer en sentido inverso el camino que va de la enunciación
icónica a la simbólica (frente al camino conecto que expresa, por ejemplo,
el sexto nivel de iconicidad), con lo cual el intento naufraga entre una
figurativización que se pretende ilustrativa (en cuanto prolongación
existencializada de la propuesta literal), pero que se incursiona de modo
prácticamente inevitable en el terreno de lo icónico, donde la propuesta
literal se disuelve en el fantasma de lo inefable y, por consiguiente,
irrealizable (lo cual parece querer indicar que, al menos en el marco de la
publicidad de la significación, no existe posible testimonio gráfico de un
enunciado literal salvo a través de su ilustración metafórica, tal como
vimos sucede en el ejemplo anterior, en cuanto exponente adecuado de este
séptimo nivel de iconícidad).~~
En lo que se refiere al manifiesto de Martinelíl, este fracaso implícito
en el intento de recorrido de lo icónico a lo simbólico reseñado en el caso
anterior se revela aún con mayor intensidad. El enunciado visual está
planteado en lo que le concierne como una mera reproducción (dentro de un
tratamiento obviamente ilustrativo) del enunciado verbal en su literalidad;
ahora bien, dicho propósito se enfrenta con el inevitable contenido icónico
del registro visual antes mencionado que choca frontamente con ese
propósito testimoniaL condenando el referido propósito ilustrativo al
ridiculo.88 (De lo cual cabe derivar una conclusión general: en el ámbito de
la publicidad de la significación, cualquier planteamiento publicitario
testimoniaL que pretenda reducir la enunciación icónica a una mera
reproducción indicial de algo preexistente a la propia enunciación
publicitaria, salvo que sea ejercido en términos de retorización metafórica
[como sucede en relación al séptimo nivel de iconicidad], está
definitoriamente condenado al fracaso: tal como, por otra parte, tendremos
ocasión de comprobar en la tercera parte de la presente investigación.)
87 De esto tal vez se derive el carácter ejemplificador que corresponde a las fotografias de prensa, que
cumplen una función de ilustración (de naturaleza, por consiguiente. indicial) frente al mensaje simbólico que
actúa el ‘pie de foto, en cuanto decantación emblemática de una ‘noticia’ expresada verbalmente a través del
soporte escritural. Dicho carácter ejemplificador proviene, evidentemente, del sentido existencializante que ejerce
el indice actuado a través de la ilustración figurativa.
~ Ridiculo que, por supuesto, se explicita en la sensación que experimenta el destinatario del manifiesto,
como resultado de la incapacidad que éste experimenta por recorrer trayecto indicado en el manifiesto, desde el






8. Octavo nivel de iconicidad (VER LÁMINA 19). El manifiesto que
sirve de exponente del presente nivel recorre por su parte en la dirección
correcta el camino (de lo icónico a lo simbólico) que el frustrado subnivel
anterior se proponia efectuar en sentido inverso. En el presente ejemplo,
partiendo de la enunciación inefable que ejerce el registro visual (el paisaje
soñado -y, por consiguiente, más allá de lo real- que pertenece plenamente
al acervo imaginario del destinatario institucional) sirve de clima enunciador
que luego, en virtud del dispositivo según el que está construido el
manifiesto, se va a decantar en una dirección simbólica practicada a través
del registro escritural, con arreglo a la cual aquella enunciación irrealizable
(pero infinitamente deseable) sirve de entorno a las propuestas literales que
realizan ese sueño, y que se revisten del contenido inefable o ensoñador
correspondiente a esa enunciación icónica que desencadena, tanto el sentido
como el ambiente del constructo semiótico que comentamos. Planteamiento
que, en definitiva, marcha en la misma dirección que el esquema lógico-
semiótico de Peirce, desde la Primeridad icónica hasta la Terceridad
simbólica (pasando por la Segundidad indicial que alguna medida implica,
de acuerdo con Peirce, la producción figurativa fotográfica~~). Y dirección
que marca un nivel penúltimo de iconicidad, pues ésta es utilizada en el
presente caso como vía de acceso al territorio simbólico (expresado al nivel
del registro escritural) que es realmente el que interesa registrar.
9. Noveno nivel de iconicidad (VER LÁMINA 20). El último nivel de
iconicidad está constituido por aquellas construcciones publicitarias
actuadas en un espacio directamente simbólico (y, por consiguiente, con
claro predominio del registro escritural sobre el visual o directamente
icónico) pero que, en función de los códigos de reconocimiento que, como
vimos9 , corresponden a la acción de modelización que la publicidad de la
significación ejerce sobre la publicidad vigente, experimentan una
recontextualtación de indole visual con arreglo a la cual dicha construcción
simbólica es percibida más por lo que connota que por lo que denota: no en
términos estrictamente informativos, en cuanto ejercicio ‘razonable’ de una
decodificación lingtiistica que permite al destinatario empírico decidir su
propia posición (en términos de aprobación, rechazo, convencimiento,
reservas argumentativas, etc,) en relación al enunciado propuesto, sino a la
~‘> Cf C.P 2.281; en Peirce, Ch. 5. 1987~ 264. El contenido indicial de la figurativización fotográfica se
especifica en el ejemplo analizado principalmente al nivel de la fotografia secundaria dispuesta cntre el espacio
simbólico del registro escritural, y concebida por el destinador desde un planteamiento claramente indiciaL de
modo que el destinatario se vea a si mismo existencializado en el interior del propio constructo publicitario.
~ Cf.siipra 11 3 2 3
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manera de indicios visuales, a través de cuya constancia en el seno del
manifiesto cabe concluir determinadas apreciaciones en relación al
signo/mercancia significado (en términos de seriedad, garantía científica,
credibilidad... )m De tal manera que lo simbólico se transfigura en el
presente caso en indicial y el manifiesto en su conjunto adquiere una
recomposición visuaL con arreglo a la cual los propios materiales
escriturales importan más por lo que de ellos se ve que por lo que dicen (de
lo cual resulta la importancia que adquieren en supuestos como el presente
aspectos como la manipulación tipográfica del registro escritural -a la
manera de una sustitución en segundo grado del registro verbal-, la
disposición de esos conformadores escriturales con respecto al manifiesto en
su conjunto y las presentaciones figurativizadas que lo ‘decoran’...).
Del presente caso parece resultar, por consiguiente, que, en pleno
dominio del modelo que he denominado publicidad de la significación,
incluso las conformaciones simbólicas reciben un replanteamiento en
términos figurativos. Y lo importante de esta conclusión es que, más allá de
las restricciones o especificades que corresponden al lenguaje verbal en el
marco de dicho modelo, los instrumentos simbólicos pueden también ser
manipulados en su interior por el destinador del manifiesto publicitario con
objeto de obtener una adhesión por parte del destinatario institucional; la
cual se simulará bajo la forma de asimilación razonada, actuada a través de
la correspondiente decodificación simbólica, de las virtudes predicativas del
signo/mercancia, en este caso especialmente aparentado como ‘producto’.
91 Conviene añadir que los enunciados tigurativizados que acompañan la enunciación escritural en el seno
del maniftesto analizado cumplen de manera homóloga esa misma función ilustrativa, en cuanto testimonios
existencia/e.’~ que aseveran la realidad’ de ese enunciado simbólico (el cual, como vemos, se recontextualiza en la




3.5.3. Resumiendo esta escala de ¡conicidad, tal como se desprende de la
manera como ésta se expresa en el interior del corpus analizado, en ella cabe
constatar en un primer análisis los siguientes niveles:
1. Nivel de ¡conicidad plena: en el que el enunciado figurativizado de
acción inefable aparece libre de cualquier atadura verbal y únicamente
relacionado con el designante iconizado en que consiste la marca-
formalización del signo/mercancía.
2. Iconicidad complementada por un componente verbal de índole
informativo: el cual añade a la enunciación icónica inefable un elemento
indicial que la direcciona (y la hace, en definitiva, existente), sin pretender
romper la inefabilidad de aquella enunciación icónica.
3. Iconicidad completada a nivel verbal: en forma de añadidos
escriturales que tratan de explayar en forma literal la enunciación icónica y
en realidad le restan fuerza.
4. Iconicidad emblematizada en términos verbales: nivel este en el que
la enunciación inefable que ejerce el registro visual se ve reforzada por una
proclamación simbólica de Índole verbal que añade eficacia redundante a
dicha enunc¡acíon.
5. Enunciación coaligada, a la vez icónica y verbal, que reconvierte,
el enunciado icónico inexpresable en un enunciado verbal memorizable y,
en definitiva. actuable.
6. Construcción semiótica en régimen de relevo; en la que la
figurativización icónica resulta doblada por un enunciado verbal que
anuncia el signo/mercancía.
7. Iconicidad como ilustración; mediante la que el enunciado
figurativizado es abstraído de su iconicidad pasando a cumplir una función
indicial (de índole por lo general metafórica) en relación al enunciado verbal
de naturaleza simbólica. (En caso de no producirse dicha abstracción, el
constructo fracasa en la medida que la figuratividad icónica no expresable
en un enunciado literal perturba aquella propuesta ilustrativa.)
8. Nivel en el que la iconicidad inicial da paso a un ejercicio de
simbolización, de modo que la enunciación inefable que actúa la
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figurativización icónica es instrumentalizada para servir de pórtico a un
enunciado simbólico que se impregna de aquel contenido inexpresable.
9. Simbolización figurativizada o iconicidad de segundo grado: nivel
que se plantea cuando, siempre en el contexto de la publicidad de la
significación, una enunciación ejercida (o simulada) a nivel verbal es
reexpedida en términos icónicos como ]igurativi:ación de lo simbólico (de
planteamiento, por consiguiente, indicial).
Dicha escala de iconicidad puede ser resumida en el siguiente cuadro:
ESCALA DE ICONICIDAD
NIVEL CARACTERISTICA
- ¡conicidad plena Figuratívízación icónica no verbalizada
2. Iconicidad complementada Figurativización icónica direccionada por un
añadido verbal
3. Iconicidad completada Figurativización icónica litera/izada por un
enunciado verbal
4. Iconicidad emblematizada Figurativización icónica re/ór:ada por un
enunciado verbal
5. Enuncíacíon coaligada Figurativización icónica hecha acruable a
través de un enunciado verbal
6- Construcción dialógica en
términos de relevo
Figurativización icónica <¡oblada por un
enunciado verbal
7. Iconicidad como ilustración Reducción de la figurativizacion iconíca a
ilustración indicial del enunciado verbal
8. Iconocídad como soporte de
simbolización
Figurativización icónica como soporte
expansivo de un enunciado verbal
9. Simbolización iconizada Enunciación visual reexpidida como icono
de cometido indicial
CUADRO 10
3.5.4. De esta escala de
pertinentes en relación al modelo
iconicidad cabe extraer algunas
analizado:
conclusiones
10 La presencia de la ¡conicidad pura en el seno de dicha
publicidad es menos frecuente dc lo que un análisis precipitado
permitiría sostener. Lo habitual es que esa iconicidad inexpresable, que en
su puridad sólo es capaz de postularse en el terreno virtual donde lo único
afirmable (como señala Peirce) es la simple cualidad, sea reconducida en
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alguna medida hacia el espacio existencial de los hechos y, más todavia,
hacia el territorio simbólico de las realidades y las convenciones sociales.
20 Dicho trayecto se vive habitualmente, en el marco de la publicidad
de la significación, a través del recorrido que va desde la mostración
icónica inefable (actuable en términos semióticos por la figurativización
icónica, de índole visual o sonora) hasta la enunciación simbólica
(actuable en el seno del constructo publicitario mediante el registro verbal o
su signo sustitutivo escritural), pasando a veces por la existencialización
indicial (actuable, entre procedimientos semióticos, a través de la
reconversión ilustrativa de los constructos figurativizados, una vez
abstraidos de su ¡conicidad enunciadora). Dicho recorrido suele incluir
igualmente una tercera fase anunciadora, a través de la cual la sign¿ficancia
construida se ‘da a conocer’ en términos de realidad, que actúa como
desencadenante de la acción (comercial o de otro tipo) que se pretende lleve
a cabo por el destinatario institucional del manifiesto. De este modo, a
través de dicho recorrido, la mostración icónica se simula como enunciado
interpretable y por consiguiente actuable, que a su vez la explicitación
anunciadora de esta doble enunciación va a convertir en acto practicable. Y
este viene a ser en definitiva, brevemente expuesto, el tipo de producción
semiótica que resulta propio de la publicidad de la significación.
30 Cualquier propósito de transitar este recorrido en sentido
inverso (al igual que sucede cuando considerar el modelo semiótico en que
consiste la publicidad de la significación primero como proceso de
comunicación y luego como proceso de significación) está condenado al
fracaso. El recorrido contra natura del anuncio a la enunciación y de lo
simbólico a lo icónico’2 sólo puede traducirse en forma de una progresiva
redundancia entrópica que va empobreciendo el constructo semiótico
publicitado en lugar de enriquecerlo.
40 En el seno de este recorrido que va de lo icónico a lo simbólico y de
la enunciación a la anunciación, la intervención del elaborador semiótico
publicitario se hace notar muchas veces en forma de interferencia, que
hace desviar el proceso, que va desde el proyecto semiótico en estado bruto
hasta su conformación a través de su formalización sucesiva como
92 Arthur Koestler ha puesto de relieve en términos antropológicos al alcance gnoseológico que reviste el
paso de lo ¡eón/co a lo simbólico en la evolución de la humanidad de la siguiente forma: “El pensamiento en
conceptos emergió del pensamiento en imágenes a través del lento desarrollo de los poderes de abstracción y
simbolización, de la misma manera que la escritura fonética emergió, por procedimientos similares, de los
simbolos pictóricos y los jerogrilictos” (Koestler, ,k 1965: cit.Dondis, DA. 1976: 20).
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manWesto existencial, emitible y recepc¡onable, hacia recovecos
insospechados, en los que el interés personal del elaborador se impone con
frecuencia sobre su intervención de índole instrumental en relación al
constructo semiótico en trance de elaboración, tal y como sabe cualquier
persona que haya atravesado al menos una vez en su vida las puertas de una
agencia de publicidad.9~
50 La presencia del registro verbal en el marco de la publicidad de la
significación resulta mayor, como se puede constatar a través de los
ejemplos analizados, de lo que permitida concluir un análisis precipitado.
Como hemos visto, el caso de manifiestos publicitarios carentes de
cualquier componente de índole verbal es prácticamente inexistente~~ y lo
normal son aquellos manifiestos en que ambos registros, visual y verbal (a
través, en el seno del presente análisis, de su sustitución escritural),
funcionan de forma más o menos coaligada con objeto de producir
conjuntamente el sentido global del constructo. Lo que sucede es que, como
hemos podido apreciar a lo largo de la presente exposición en tomo al indice
de iconicidad, el elemento desencadenante del sentido y, por consiguiente,
el conformador primordial de la producción semiótica que actúa el
manifiesto publicitario en el seno del modelo que estamos analizando es el
registro visual en lo que éste tiene de espacio de J¡gurativización, en cuyo
ámbito la sign <ficancia en que concluye esa producción muestra en términos
inefables y, por consiguiente, salvaguardada (como precisara Péninou) de
“las fuentes del conocimiento critico”.~~ Y es a partir de esta enunciación
primordial, que tiende a reducir la enunciación verbal a un simulacro de si
misma (como se pone claramete de relieve en el nivel noveno de la anterior
escala de iconicidad), como se desencadena, tal y como hemos visto, el
proceso en cuyo seno la enunciación simbólica que actúa este registro
verbal/escritural desempeña un papel probablemente irreemplazable, pues
únicamente en presencia de una determinada convencionalización simbólica
(paralela a una determinada señalización indicial) como resultará posible
~ La actitud del elaborador profesional publicitario (bien ejerza funciones de ‘creativo’, ‘ejecutivo de
cuentas’, planificador de medios’, etc.) hacia su propio trabajo constituye una de las cuestiones más dificiles de
interiorizar por parte del mismo. Se trata, en definitiva, de obtener un dificil equilibrio por el cual la creatividad
personal sea puesta al servicio del proyecto significante, tratando de ‘expresarse’ a a través de él, pero cuidando de
no utilizar dicho proyecto al servicio de su lucimiento personal. Ver sobre el tema Caro, A. 1983 y “Publicidad de
autor y publicitarios autores’, Anuncios 428 <14-5-1990)
“~ Y ello porque, como hemos visto, la marca iconizada incluye de manera ineludible un componente
verbal que es, por otra parte, indice de la relación con la materialidad del producto que yace pese a todo en lo
más recóndito del signo/mercancia.
~ Cf Peninou, G 1976: 103.
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actuar en alguna medida los universos inefables que muestra la
figurativización icomca.
3.5.5. De acuerdo con el análisis precedente y en relación al papel que
ejerce el registro verbal en el marco de la publicidad de la significación,
más que de un entendimiento del mismo en términos restrictivos (en flmción de
la limitación que el lenguaje natural experimentaría con respecto a su capacidad
argumentativa y en definitiva crítica -a la vez que afirmativa- cuando se plasma
dentro de los límites de dicho modelo o, como prefieren la gran mayoría de los
analistas, en lo que concierne a la ‘publicidad’ en general) hay que hablar de un
planteamiento subordinado, o si se quiere instrumental, de dicho registro
verbal en el seno del modelo analizado; de tal manera que, como hemos visto, su
función no consiste en enunciar ex novo el signo/mercancía que está en la base
de la producción publicitaria correspondiente al citado modelo (lo cual
significaría enunciarlo en términos simbólicos y, por consiguiente, opinativos),
sino en traducir en términos simbólicos (y por tanto comunicables) la mostración
inefable que ‘enuncía el registro visual, con objeto de hacerla concebible y en
definitiva actuable. Lo cual implica que sólo en determinados casos más bien
excepcionales y que habrá que analizar en cada caso al enunciador institucional
publicitario le interesará mantener la enunciación publicitaria en el terreno
inasible, y por consiguiente inaccesible de la primordialidad icónica.
Dicha situación subsidiaria que así corresponde a la enunciación verbal en
el seno de la publicidad de la significación supone que el registro verbal estará
destinado a ejercer en el ámbito de la misma alguna de las siguientes funciones:
1> Completar la figurativización iconica primordial actuando en
términos dialógicos en relación a ésta.
2) Explicitar al nivel lingúistico dicha figurativización icónica
primordial haciéndola comprensible, comunicable, memorable y en
defmitiva actuable.
3) Emblematizar esa figurativización icónica, añadiéndole el cometido
a la vez simbólico e indicial que corresponde a ciertas manifestaciones de 1
a lengua, a través del eslogan en cuanto construcción verbal
arrojadiza, capaz de ser utilizada en términos de acción.
4) Y, por último, simularse a sí mismo como si se tratase del
enunciado primordiaL desencadenante del sentido global del manifiesto: en
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el seno de una estrategia productiva a nivel semiótico mediante la cual se
pretende que que los signos de lo simbólico ocupen el lugar de lo simbólico
real, proporcionando en definitiva una apariencia simbólica a lo que sólo es
en la práctica un ejercicio de modelización a través de la mostración
iconica.
Y tales son, en definitiva, las principales funciones que cumple el registro
verbal, por medio de su expresión escritural o en cuanto componente del registro
sonoro cuando se trata de medios audiovisuales, en el marco de la publicidad de
la significación.
3.6. La iconización del registro verbal
3.6. 1 Respecto a la forma como se manifiesta en el seno del propio registro
verbal el referido predominio de la dimensión icónica tal como ésta se especifica
en el ámbito del corpus que analizado, hay que tener en cuenta que, aparte del
ejercicio de visualización que implica en sí mismo todo registro escritural de
indole sustitutoria frente al lenguaje verbal que está en su base~, la publicidad
impresa ha ejercido desde siempre una especie de visualización en segundo
grado en forma de transcripción tipogréfica,~~ a través de la cual el registro
verbal pierde parte de su pertinencia simbólica y se asimila en alguna medida a
las figurativizaciones de índole directamente visual que concurren con aquélla en
el interior del manifiesto.>~
‘~<‘ “Todo lenguaje escrito es un signo en segunda instancia: es el signo de otro signo” (Block de Behar, L.,
1073: 202y Por su parte, Roland Banhes ha partido como se sabe de este carácter sustitutorio de la escritura para
señalar cómo se formai~ a partir de “lexistence dune réalité formelle indépendante de la lengue et du style” que
ésta implica los ‘espacios escriturales cerrados caracteristicos de cada escritor (Barthes, R. 1953, 1972: 10).
‘>~ “La tipografia realiza ¡a lengna visualmente” (Cardona, O. y Fernández Berarasarte, R.. 1979: 89) Por
su parte, Block de Echar se ha referido al proc-eso de ¡comzación que de esta manera experimenta el artefacto
tipográfico publicitario, en la medida que “la representación gráfica establece un vinculo natural, no arbitrario,
entre eí significado y el significante”, promoviendo de este modo “la evolución del signo lingúistico hacia el signo
figurativo, imitativo, aproximando materialmente la representación a su objeto”, y ello desde el momento que,
tratándose de “escritura y pintura a la vez, independientemente de su valor lingúistico, las palabras o las letras
adquieren una existencia visual que si bien remiten a lo semántico, a lo lingúistico, también permiten el acceso al
concepto por una via distinta, figurativa, paralela o superpuesta a la verba]” (L. Block de Behar, 1973: 208, 217 y
198y
‘~ Corno se sabe, la mampulación tipográfica, tal como comenzó a ser ejercida en Europa en la época de
entreguerras. constituyó una importante fuente de inspiración, a la vez que terreno de experimentación, para
corrientes artisticas como el constructivismo, el futurismo, el movimiento Dada, las nuevas corrientes de diseño
que se organizan en torno a la Bauhaus, de tal manera que, como señala lite Brúning: “Terrain exceptionnel de
linnovation typographique (.), la publicité va servir de source dinspiration á tous ceux qui manipulent du texte”
(Brúning. L’.. en AA.VV. Art e/ Publicilé /890-1990: 292)
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A falta de un análisis ad hoc que nos permitiera apreciar: 1) cómo, desde
una perspectiva diacrónica, dicha figurativización tipográfica ha ido ganando en
intensidad a compás del cambio cualitativo que va de la publicidad referencial a
la publicidad de la significación; y 2) cómo se especifica esa visualización de lo
verbal -que redunda, en definitiva, en su iconización~~- en el seno del corpus
analizado, voy a limitarme a examinar algunos ejemplos significativos
pertenecientes a dicho corpus:
1) Manifiesto de Loewe (VER LAMINA 21). La visualización
tipográfica actúa aquí a un doble nivel: a) como figurativi:ación de la
marca tal como esta se expresa en el interior de la propia enunciación
icónica (y a través de la cual aquélla adquiere entidad de nombre propio’00 y
se abstrae, por consiguiente, al peligro de lexicalizaciónlol implícito en su
propia naturaleza lingúística); b) como disposición tipográfica en relación a
la citada enunciación, que la reconduce hacia el dispositivo anunciador que
incorpora el manifiesto: la marca-enseña, en términos de su mostración
institucional (que, como se ve, en este caso incluye el año y el lugar de
lúndación de la empresa), y las ciudades comprendidas en el espacio
operativo de la marca.
2) Manifiesto de Campo Viejo (VER LÁMINA 22). En este segundo
ejemplo, la visualización tipográfica está ejercida desde un doble propósito:
a) Implicar al destinatario institucional en relacion al enunciado
figurativizado (por medio del encabezamiento que simula una escritura
personalizada): b) reafirmar a ese destinatario en su modernidad (bloque de
texto que utiliza una tipografia de connotación ‘moderna como la futura),
que no va a resultar dañada por lo ambiguo de dicho enunciado
figurativizado (gente moderna en un ambiente antigu&; enunciado éste, el
<a’> Como señala por su parte Fran~ois Sullerot en tomo a las ‘deconstrucciones’ tipográficas llevadas a cabo
por el movimiento dadaista: “La constatation de Saussure concernant la gratuité autonome des signifia¡ws
sapplique avec évidence, et on pourrait presque dire que, chez Dada, le mot devient un signiflant á l’état pur, ce
qui met dembíde en valeur son aspect iconique, signifié dune autre espéce, saisi á l’état naissant. Le mot
typographié devient une image en soi” (F. Sullerot, 1990a, en AA.vV, 1990: 205).
00 Como escribiera hace más de un siglo John Stuart Mill: “Cuando imponemos un nombre propio (...)
ponernos una marca, no realmente sobre el objeto mismo, sino, por decirlo asi, sobre la idea del objeto. Un
nombre propio es sólo una marca sin significado que relacionamos en nuestra mente con la idea del objeto, con el
fin de que siempre que la marca encuentre vuestra vista o se presente a nuestra memoria, podamos pensar en ese
objeto individual” (ciÉ 5. Ullmann 1991 83)~ En un contexto más moderno, la misma idea es expresada por
Fernando Savater: “Lo hecho en serie tiene nombre propio, la oferta al deseo va rubricada y. por tanto, lo más
deseado es la propia rúbrica, la más lógica producción en serie es la del propio nombre’ (art. “Pintadas”, El País
NL’flkUI((I 2—4—1 989: 1 OX
Dicha erradicacion de la marca en cuanto nombre propio de la circulación lingúistica no está reñida con
una posterior Icxicuhzación de la misma, que pasa a designar toda una categoria de objetos en cuanto “fin no
buscado de la comunicación publicitaria” (González Martin, JA 1982: 28).
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cual constituye por otra parte una metáfora ilustrativa de naturaleza indicial
de la marca, que pasa a ejercer la función de man<¡estación sofisticada de
dicha modernidad.
3) Manifiesto de la Cuenta Junior de Banesto (VER LALMIINA 23). La
manipulación tipográfica cumple en este caso otras dos fimciones visuales: a)
organizar el componente simbólico-informativo del manifiesto poniéndolo en
relación con el icono emblemático (el muñeco Fido Dido) que actúa en cuanto
desencadenante del sentido; b) implicar al destinatario institucional y
tranquilizarlo acerca de la indole descontextualizada del ‘producto’ (claramente
distanciado del ideo lecto rriballOZ en que dicho destinatario se integra) que se le
propone: de tal manera que, como consecuencia indeseada de lo dificultoso de
aunar tales componentes, el manifiesto termina por retraerse en dirección al icono
emblemático a través del cual se pretendía ejercer la conexión entre ambos.
4) Manifiesto de Tintoretto (VER LÁMINA 24). La visualización tipográfica
del registro verbal adopta aqui un grado extremo, en la medida que: a) esta
manipulación tipográfica aleja todo lo posible el enunciado escritural de su
procedencia verbal reposicionándolo, tanto al nivel del plano de la expresión (la
estilización del pentagrama) como del contenido (el significado musical del
enunciado verbal en el contexto dialectal del destinatario institucional), en un
universo sonoro que se hace constar en el seno del manifiesto en términos de
ausencia (ausencia y a la vez deseo de esa manifestación sonora, partiendo de la
constatación de su carencia)~; b) la disposición del recurso escritural
descontext’ualizado (alejado de su procedencia verbal a través de la referida
recontextualización) como parte integrante de la propia figurativización icónica:
de modo que nos encontramos en presencia de un enunciado verbal que, en
virtud de su manipulación tipográfica y dispositiva (ver sobre este último aspecto
el parágrafo siguiente), ha borrado prácticamente las huellas que lo referían a
su naturaleza simbólica, hasta desembocar en un constrncto escritural que no
dice nada, sino que simplemente referencia la manifestación impresa hacia un
contexto ajeno.
102 Cf Maifesolh M. 1990.
Un análisis oc! hoc permitiria constatar cuán numerosas son las huellas de la ausencia de la
manifestación audiovisual en el seno de la actual publicidad en medios impresos; ausencia que, por una parte.
revela la referida carencia (se aspira a manifestar la publicidad de la marca en los soportes audiovisuales, pero se
carece de medios para ello, etc.) y, por la otra. señaliza cuáles son los soportes que ejercen la función don¡iu¡c¡umus










3.6.2. Concluyo este análisis en tomo al registro verbal tal como se
manifiesta en el ámbito de la publicidad de la significación con unas palabras
acerca del dispositivo 104 que adopta este registro verbal, como se expresa en el
seno del corpus analizado.
En este sentido resulta patente que, frente a la disposición textual
normativizada por una elena manera de ejercer la publicidad en medios impresos
(caracterizada por la composición canónica: encabezamiento o head line, cuerno
de texto o bocfr copy y línea de cierre o base line loS estructurada en tomo a la
marca, tal como se puede apreciar en el manifiesto de Frangelico: LAMH’JA 25),
dicha situación inicial ha dado paso a una situación más fluctuante, en la que:
1) Abundan los supuestos en que falta alguno o algunos de estos
componentes canónicos: bien la frase de cierre (manifiesto de Lufthansa),
bien el cuerpo de texto (manifiesto de Martinelli), bien ambos componentes
(manifiesto de Yves Saint Laurent), bien el encabezamiento (manifiesto de
Ténéré) (VER LÁMINA 26).
2) Cada vez resultan más frecuentes los casos de manifiestos en los
cuales los componentes escriturales se disponen desde un criterio visual en
~ Sobre el dispositivo significante en su conjunto ver hL/ra 11.3.8.
J()5 Dicha estructura fue normalizada por primera vez en los Estados Unidos, en cuanto expresión canónica
del papel e/cntifico que correspondia a la publicidad en la medida que ésta se instituía (como hemos visto en la
primera gane de esta investigación) como componente relevante del marketing-mix, dentro del proceso de
producción ampliado que caracteriza al neocapitalismo del signo/mercancía Tal estructura, inicialmente
concebida en relación a un claro predominio del registro escraural como componente conformador de sentido en
el seno del manifiesto impreso. ha ido evolucionando en términos de un progresivo aumento del espacio destinado
a la enunciación iconica conforme ésta se iba configurando como el componente desencadenante del sentido; de
modo que, en relación a la evolución de la estructura escritura1 tal como ésta se plasma en el seno de los
manifiestos impresos (y haciendo abstracción de la diferencia entre los insertados en prensa diaria y en revista~
i/ustradav>), cabe establecer tres etapas sucesivas: 1) la referida normativización canónica, indicadora del citado
predominio del registro verbal sobre el visual (y por ello referida a una época en la que el modelo de la publicidad
referencial aún tendía a predominar sobre el emergente de la publicidad de la significación); 2) una segunda etapa
en la que, manteniendo ese dispositivo canónico expresado en los tres componentes canónicos: encabezamiento,
cuerpo de texto y frase de cierre, la mostración icónica va ganando presencia en el seno del manifiesto, en la
medida que pasa a ser el conformador semiótico desencadenante del sentido; 3) una tercera etapa (en la que
actualmente nos encontramos) en la que el predominio de la enunciación visual, asi como la explicitación de
libertad de .sign¿f¡cac¡ón implícita en el modelo actualmente dominante, se manifiesta en forma de
desestructuración de tales componentes canónicos escriturales , cuyos restos coexisten en la vigente práctica
publicitaria con toda clase de dispositivos visuales, planteados en cada caso en función de la enunciación global
que se pretende construir (Ver sobre este tema Satué, E 1985. Un interesante análisis abarcativo en torno a las
tres etapas reseñables. de acuerdo con su interpretación, en la evolución de la práctica publicitaria desde finales
del siglo MX -de la réclame a la advertising y de ésta a la publichy- se encuentra en Casetti, E. 1991; resumen en
Rey, 1 1992. 36-40.)
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relación al lugar que ocupan dentro del dispositivo sign<ficantel(>6 que
conforma el manifiesto en términos de su composición global; de tal manera
que la visualización del registro verbal que tiene lugar en la publicidad de la
significación ya ni tan siquiera se produce (como vimos en relación al
noveno nivel dentro de la anterior escala de iconicidad) a la manera de
recontextualización resultante, sino que se plantea explícitamente en el seno
del proyecto semiótico que está en el origen del manifiesto en cuanto
objetivo a obtener a través de la visualización actuada del referido registro,
por el cual importa más la disposición visual del registro escritural que el
significado conceptual que éste llegue a contener (ver en LAMINA 27
manifiestos de Swatch, Marqués de Monistrol, Sony y El Caserío de
Tafalla).
3) Partiendo de la necesidad analizada en la sección anterior de que la
figurativización icónica vaya acompañada por algún tipo de enunciación
simbólica por minima que ésta sea que la haga referir a un contexto
explicitable y por consiguiente actuable, no son extraños sin embargo los
manifiestos que prescinden de la práctica totalidad de dichos componentes
canónicos escríturales, de manera que la información verbal se plantea,
como ya vimos’~7, en términos cuasi inexistentes o estrictamente
complementarios: bien como impostación de la marca sobre dicha
enunciación figurativizada, acompañada de la indicación verbal de su
existencialidad (manifiesto de Mango), bien como adjetivación de la marca
que ampara el objeto figurativizado bajo la estela emblematica de aquélla,
que incluye, entre otras cosas, su nacionalidad (manifiesto de las gafas de
Giorgio Armani), bien refiriendo la enunciación a la presencia intransitiva -
puesto que no instrumenta ninguna relación sintáctica con aquélla- de la
marca (manifiesto de Carmela Rosso), bien actuando la presencia
emblemática de la marca sobre el enunciado figurativizado, que lo dota de
un especial sentido (manifiesto de Chrístian Dior).
Dicha polivalencia conformativa que caracteriza a los componentes
escriturales (además de la cada vez más habitual ausencia de algunos de ellos),
tal como se practican en el marco de la publicidad vigente, testimonia un género
de publicidad que cada vez se plantea menos en términos de enunciado verbaL
sino que inserta por el contrario lo que el manifiesto tiene de enunciación
simbólica y de anunciación actuable (expresables ambas básicamente a través
del registro verbal) en el seno de una flgurativización primordialmente ¡cónica:
~~~Ver i,;jra II 3 5
‘~ Supra paragrafo II 3 3 2 y lámina 4, pág. 143.
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al igual manera que, como vimos en relación a los manifiestos audiovisualeslus, el
‘registro verbal’ ha pasado a formar parte de un registro sonoro englobante que
recontextualiza el cometido simbólico que actúa por su parte la enunciación
verbaL lOO
108 Supra paragrafo II 3 4 3
~ También la polivalencia conformativa señalada en relación a los manifiestos publicitarios en soportes
impresos resulta advertible en relación a los manifiestos en soportes audiovisuales (especialmente televisión): lo
cual lleva a desbordar cualquier intento de repertoriar los géneros publicitarios vigentes en relación en tales
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3.7. El registro visual
3.7. 1. Si, como acabamos de ver, el registro verbal (en la forma como se
expresa en el seno del corpus analizado y en referencia por consiguiente al
modelo de la publicidad de la significación) se caracteriza por su cometido
accidental o complementario, lo contrario cabe aducir respecto al otro gran
registro expresivo con el que aquél interactúa en el interior de los manifiestos
publicitarios aparecidos en medios impresos de publicación no diarialló que
circunscriben el ámbito de este análisis: el registro visuaL
Lo primero que hay que hacer en relación a este registro visual es señalizar
los limites con arreglo a los cuales se le considera en el seno de la presente
investigación. Y, en este sentido, entiendo por registro visual, dentro de los
limites acabados de indicar: aquellos recursos o instrumentos conformadores
que, en seno del man¿(¡esto publicitario, actúan a través de la percepción
directamente visual por parte de su receptor”’, al margen de que dicha
percepción vaya seguida o no de una operación de decodificación en términos
litigO isticos.
Dicha definición comporta, por consiguiente, un limite exeluyente y otro
inclusivo en relación a los componentes conformadores que abarca el citado
registro visual:
1) En el primer aspecto, están excluidos del registro visual, tal como
éste se entiende en el seno de la presente investigación, aquellos enunciados
verbales considerados en si mismos y con independencia de su expresión en
el interior del manifiesto a través de los referidos recursos tipográficos y
La diferencia fUndamental entre ambos tipos de manifiestos consiste en que, si los manifiestos
insertados en prensa diaria están caracterizados por su mayor predicación simbólica y densidad informativa (y
ello por la potencia conformadora contextual del soporte, en fUnción de su dimensión informativa), en el caso de
los manifiestos insertos en publicaciones no diarias la conformación contextual actúa en este caso en la dirección
de su ¡conización, debido a su carácter ilustrativo (o, dicho con más propiedad, al predominio visual que los
caracteriza) que es isomorfo con su menor dimensión informativa (teniendo en cuenta que la presente
investigación está básicamente centrada en los manifiestos aparecidos en publicaciones no diarias conocidos
cufemisticamente como ‘de información general: las cuales están marcadas en nuestro pais por una serie de
caracteristicas propias en las que aqui no podremos entrar).
W Sobre el tema de la percepción visual y en relación a los diversos aspectos que comprende, ver entre
otros: R. Arnheim (1980: 35<116 y 1986: 15-126), J. Aumont (1992: 17-80), ChA. Blom-Dahl Andersen (1975),
R. Gubem (19871-43), G. Kanizsa (1986), M. Merleau-Ponty(1984), F Perez Carreño (¡988: 63-100), A. Puig
(1979), J. Villafañe (1987’ 55-95) y 5. Zunzunegui (1985: 33-97 y 1989 21-52)
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escriturales, los cuales constituyen, como hemos visto, su v,sualizaciónlt2,
en la medida que éstos resultan inactuables en ausencia de unos
instrumentos expresivos al margen de ellos 13
2) En el segundo aspecto, están incluidos dentro del registro visual en
los términos indicados todo t¡fto de componentes conformadores, tal como
se hacen constar en el seno del manifiesto publicitario, cuya actuación
conjármativa depende de su decod¼cacióndirectamente visual y, por
consiguiente, inmediatamente perceptiva, con independencia, como
veiamos, de que dicha percepción vaya normativamente seguida de una
segunda decodificación de indole lingúística; lo cual hace incluir dentro del
registro visual publicitario aquéllas expresiones escriturales y t¡ftográflcas a
través de las cuales el registro verbal se hacer constar, tal como ya hemos
visto en la sección anterior.’’4
3.7.2. Concretando el ámbito que comprende el registro visual publicitario,
dentro de los limites de la presente investigación, podemos señalar como
incluidos dentro de él, en un sentido amplio, los siguientes componentes:
1. El manifiesto publicitario en sí mismo: el cual se explicita en
cuanto publicitario a través de su percepción visual; o lo que es lo mismo: es
112 Es esta visualización del resgistro verbal a través de la escritura lo que determinaba, según McLuhan,
las principales características de la civilización occidental, en el sentido de que: ‘Lo visual es lo explicito, lo
uniforme, lo secuencial. en pintura, en poesia, en lógica, en historia’; mientras que por su parte: “ Los modos
analfabetos son implicitos, simultáneos y discontinuos, sea en el pasado primitivo o en el presente electrónico
(\lcLuhan, M 1985- 75). <Una excelente introducción al pensamiento de McLuhan en castellano se
encuentra en Sempere, P 1975.)
Dicha distinción está en la base de la diferenciación que Saussure estableció entre langue y paro/e,
incluyendo en definitiva en la primera aquello que residía una vez que se abstrae del lengua/e natural todo lo
concerniente a su expresión individual (la latipie es para Saussure “a la vez un producto social de Ja facultad del
lenguaje y un conjunto de convenciones necesarias adoptadas por el cuerpo social para permitir el ejercicio de esa
facultad en los individuos”, y también “un tesoro depositado por la práctica del habla en los sujetos que
pertenecen a una misma comunidad, un sistema gramatical virtualmente existente en cada cerebro”; mientras que
Ja paro/e, en cuanto “acto individual de voluntad y de inteligencia’, “la suma de todo lo que las gentes dicen” -
incluyendo los actos de fonación [y, por consiguiente, dc escritura, pese a la interpretación en sentido contrario
de los editores del (‘ours: ver nota de Tullio De Mauro en cd. de Alianza de la obra básica de Saussure],
comprende todos aquellos accesorios que pone en acción el ejercicio del Iengna~e pero que no pertenecen en
puridad al sistema de la langue (Saussure, E. de. Cours 1983: 74, 78, 79, 84 y -en relación a la nota de De
Mauro- 434-5).
114 Dicha inclusión está justificada porque semejante reconftguración visual de los recursos escriturales y
tipográficos origina, como hemos visto, una decodificación propia con independencia de los contenidos verbales
q¡~e trau~pw’fan: decodificación ejercida en cuanto signo de la enunciación simbólica, pero en ausencia real de la
misma (De modo que, en el límite, la verdad de muchos enunciados verbales publicitarios consiste en los textos
simulados que los grafistas sitúan sobre ci boceto del manifiesto con objeto de calcular las dimensiones de lo que
luego va a ser el texto real )l
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en la medida que reconocemos (“al primer golpe de vista”) un determinado
constnacto semiótico como publicitario como nos disponemos a
mterpretarlo (o sencillamente a asumirlo) en términos publicitarios,
actuando para ello el código de reconocimiento al que me he referido en el
análisis de la explicitud publicitariau5 y poniendo en acción nuestra
competencia textual en relación a tal tipo de constructos. Ejercicio, por
consiguiente, de indole originariamente visual que hace incluir un aspecto
concreto de la explicitud publicitaria dentro de este registro considerado en
un sentido amplio; pues, como ha señalado Péninoull6, un manifesto
publicitario se reconoce -partiendo de un determinado nivel de competencia
textual- visualmente, sin necesidad de desentrañar los contenidos expresivos
que dicho manifiesto contiene.
2. La disposición significante que analizaré en la sección siguiente en
cuanto uno de los conformadores semióticos que intervienen en la
producción del sentido que transporta el manifiesto; disposición ésta de
índole también visual pues es a través de la percepción de la misma como
el destinatario institucional (o, sencillamente, el receptor empírico del
manifiesto) lo taxonimiza como perteneciente a una determinada
configuración publicitaria o portador de un especifico sentido, lo cual
significa que esta disposición reviste un carácter básicamente visual
3. La citada reconfiguración visual del registro verbal que tiene
lugar en el seno de la publicidad de la significación, en la medida que aquél
se plasma en el interior del manifiesto por medio de la expresión escritural y
la transcripción tipográfica; recursos éstos que, como ya hemos visto,
actúan en el sentido de una figurativización o iconización del registro
verbal; de tal manera que la actuación semiótica simbólica que el registro
verbal pone en juego se atempere y resulte en alguna medida homologable
con el predominio del registro visualll7 (y más aún con la actuación
semiótica de índole icónica) que cabe apreciar en el seno de la publicidad
b Cf.supra 11.3.2.
¡6 Cf supra [1.3.4,nota. En realidad, la ‘prueba de la visibilidad dc la explicitud publicitaria la hemos
ejercitado todos alguna vez, cuando hemos reconocido como publicitario un determinado constructo semiótico
escrito en un idioma que no conocemos.
‘‘~ La transcripción tipográfica que actúa la pubiicidad, seliala Lisa Biock de Behar, sc orienta hacia la
“semantización de la grafla”, de modo que “se altera la representación caligráfica para que la letra también
signifique”. De acuerdo con dicha semantización: “La figura se articula en palabra y la palabra se resume en
figura. En consecuencia la visión no sustituye a la lectura sino que se confunde con ella” (Block de Behar. L.
1973: 195 y 199>.
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vigente y desde el momento que ésta se encuentra sobredeterminada por
aquel modelo publicitario.”~
4. La marca-logotipo, en cuanto constructo verboicónico
caracteristico de la publicidad de la siguificación, y cuya naturaleza
predominantemente visual ya he señalado con anterioridad, la cual proviene
de sus dos componentes expresivos básicos:
a) De lo que la marca tiene a nivel lingúistico de nombre propio:
nombre creado ex profeso, liberado en virtud de su propiedad de la
circularidad estructural característica de la lengua y que por ello se
encuentra reservado o registrado; de tal manera que sólo se pondrá en
circulación con arreglo a las condiciones y circunstancias que decida
su propietario o depositario: pues bien, esta expropiación del nombre
propio de la circulación lingúistica precisa, como han señalado
diferentes autores, su expresión en términos visuales.”~
b) De la expresión de esa virtualidad gráfica de la marca en su
sentido actual por mediación del logotipo: entendido éste como
constructo semiótico que figurativL-a la exclusividad que implica la
marca: de manera que no existe marca sin su correspondiente logotipo
y no existe logotipo cuya finalidad no consista en señalizar de manera
~Conviene tener en cuenta que, mientras en el caso de los manifiestos publicitarios insertos en medios
audiovisuales, dicho registro verbal ha quedado manifiestamente iconizado a través de su integración en un
registro sonoro englobante (que desborda, como hemos visto, la índole simbólica de aquél), en el caso de los
manifiestos insertos en medios impresos dicha iconización no se revela tan claramente, y el registro verbal (pese a
su indudable visualización tal como he indicado) aún puede preconizar una cierta autonomia estructurante (sin
duda por el carácter más simbólico y anunciador -en el sentido de ‘informativo’- que les corresponde); situación
ésta que seguramente tiene que ver con el predominio que han tendido a alcanzar los medios audiovisuales en el
marco dominado por el modelo de la publicidad de la significación.
‘> Así, para Sir Man Gardiner “las cosas llamadas con nombres propios son ordinariamente miembros de
un conjunto en el que las semejanzas superan a las diferencias, de tal modo que se requieren, por asi decir, rótulos
especiales para marcar la distinción” (cit. 5. Ulmann 1991: 85). Fn opinión de Karl Búhíer: “. el hombre (horno
socia/tv inventa la marca dando curso libre a una iniciativa inherente a su mentalidad social: crea y protege la
propiedad y para ello respeta e inventa las señales de la propiedad, ha producido la marca” (Búhier, K. 1967: 250;
cit Block de Behar, L. 1973: 18). Por su parte, señalando el origen histórico de la marca (que, por lo demás, se
confunde con el de la escritura), escribe Ignace J. Gelb. “Supongamos que un hombre primitivo dibujase en su
escudo la imagen de una pantera. Este dibujo originariamente pudo haber tenido la intención mágica de transmitir
la fuerza o la rapidez de la pantera al dueño del escudo, pero con el paso del tiempo se convirtió en un símbolo
indicador del hecho de que el escudo pertenecia a detenninada persona. El simbolo de la pantera, por lo tanto,
pasó a ser una marca de propiedad con el fin de la escritura utilitaria”. Y tras señalar diversos órdenes donde la
marca se hace constar, concluye Gelb: “Las marcas sirven en todos los casos para identificar bien al dueño de
cieno objeto. bien a su autor” (Gelb, l.J ¡976: 61 y 65).
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fehaciente y constatable dicha exclusividad, la cual se dota de este
modo de una naturaleza defmitoriamente visuaL ¡20
5. Toda clase de marcas gráficas12~ complementarias que, en cuanto
componentes sintácticos que contribuyen a conformar el sentido que
transporta al manifiesto, cumplen un papel subsidiario en relación al resto
de los ingredientes conformadores, señalizando su presencia, organizando
su importancia respectiva y actuando, en general, en orden a la disposición
sign~caníe que estructura el sentido global del constructo semiótico
publicitario. ¡22
6. Los enunciados visuales que, en el marco de la publicidad de la
significación, constituyen el integrante principal, tanto de los ingredientes
visuales (esto es, que solicitan una decodificación en términos directamente
perceptivos) como de los componentes conformadores semióticos en su
conjunto, tal como ambos se hacen constar en el seno del manifiesto; en la
medida que es a través de dichos enunciados como se expresa el sentido
global del constructo semiótico publicitario en cuanto escenfficación
jigurativizada que:
a) Construye una sign(ficación en términos inefables en relación
al signo/mercancía.
b) Transporta esa significación para que sea actuada como
instrumento de modelización por parte del destinatario institucional.
20 Como señala Magariños, mientras el texto publicitario escrito se utiliza “para dar cuerna de algo
distinto al propio texto (su contenido conceptual), la ‘marca’ de un producto trata de producir una hipóstasis o
consusíanciación con el producto mismo; por ello adopta unafonnagrafica determinada, inamovible y protegida
contra eventuales usurpaciones de terceros [curs. orig.]” (Magariños de Morentin, JA. 1984: 41);
consustanciación ésta entre nombre y cosa que ya señaló Nietzsche en un famoso texto de La Goya Ciencia:
“Nombre, reputación y apariencia de la cosa, todo ello, conforme es creído y transmitido de generación en
generación, va adheriéndose paulatinamente a Ja cosa y enquistándose en ella, quedando al fin convertido en su
sustancia misma... Basta pues crear nuevos nombres, valoraciones o signos, para crear, a la larga, nuevas cosas”
(cit. Rubert de Ventós, X. 1973:149).
121 Para Greimas-Courtés la marca, en su sentido más general, es “la inscripción de un elemento
suplementario heterogéneo sobre (o dentro de) una unidad o conjunto, y sirve designo de reconocimiento” (1982:
253).
122 Ejemplos de dichas marcas, en el ámbito en que se plantea la presente investigación, pueden ser el uso
de unos determinados colores en lugar de otros, las orlas o recuadros que puedan ornamentar o estructurar
visualmente un determinado manifiesto o un elemento expresivo dentro del mismo contribuyendo a direccionar su
sentido, la utilización de espacios en blanco entre diferentes componentes conformadores, etc. En definitiva,
todos aquellos componentes a que se ha Tefendo Jean-Marie Flo.cb en su planteamiento del manifiesto publicitario
como dispositivo plástico (cf Floch, J.-M. 1990; un resumen se puede ver en Rey, J. 1992: 76-81.)
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Estos enunciados constituyen, por consiguiente, el conformador
fúndamental que se propone elaborar el destinador institucional publicitano,
y es su naturaleza directamente visual, en ausencia de una decodificación de
índole linguistica que permitiera categorizarla en un sentido informativo o
meramente retórico, lo que hace en última instancia que el signo/mercancía
pueda actuar, en el seno del vigente modelo neocapitalista, una signjficancia
espec(fica que, escindida de la materialidad del producto, le proporcione
unos signos de realidad que no resultan, sin embargo, parangonables en
términos de ‘realidad’ estructurada. Por otra parte, es a través de estos
enunciados directamente visuales como la publicidad de la significación
manifiesta, como veremos más adelante, su naturaleza semiótica icónica,
que la hace irrelevante frente a cualquier planteamiento de indole simbólica.
7. Un caso especial de enunciado visual lo constituye el bodegón
(equivalente en el caso de los manifiestos impresos al pack-shot en lo que se
refiere a los spots televisivos): escenjicación ésta del ‘producto’ (que no
puede plantearse en términos de su estricta ‘reproducción’, ya que el
signoiMercancía implica una escenWcación en sí mismo), a través de la
cual aquél se anuncia junto a la enunciación principal escenificada y cuyo
objetivo básico consiste en atribuirle dicha enunciación: de tal manera que
tal enunciado visual subordinado puede plantearse desde un cuádruple punto
de vista:
a) Desde una perspectiva gramatical, en cuanto relevo sintáctico
que hace confluir la significación visualmente enunciada sobre el
‘producto’ que se anuncia.
b) Desde una perspectiva semiótica, como relación indicial que
hace existencializar la enunciación inefable refiriéndola a una ‘realidad’
tangible.
c) Desde una perspectiva interior al propio registro visual: en
tanto que ejercicio de ilustración (en relación directa con aquella
naturaleza indiciaD, frente al carácter directamente icónico que
corresponde a la enunciación figurativizada principal.
d) Desde una perspectiva económica, en términos de producción
signfricante añadida, por la que el signo/mercancía aparece revestido
de los signos de lo real.
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3~7.3. Tal abundancia de componentes directamente visuales (esto es, que
no solicitan una decodificación en ténninos lingúísticos o que, incluso
solicitándola, pueden ser percibidos desde su naturaleza directamente visual)
viene a redundar la conclusión ya adelantada de que el registro visual constituye
el elemento dominante en el seno del modelo publicitario analizado y, más
concretamente, en el interior del corpus sobre el que se basa la presente
investigación. Y puesto que, dentro de ese registro visual multiforme, el
componente fundamental lo constituyen los enunciados ejercidos a nivel visual y
que, por consiguiente, orientan dicha enunciación en una dirección icónica, lo
que manifiesta este predominio visual es la naturaleza primordialmente
¡cónica que corresponde a la publicidad elaborada según este modelo
semiótico, y que la sitúa defmitoriamente más allá de cualquier planteamiento de
indole simbólica que pretenda categorizarla según criterios provinientes de la ley
y la convención social.
De esta naturaleza predominantemente ¡cón¡ea (no expresable, por
consiguiente, a través de la simple expresión verbal) de la publicidad de la
significación se derivan dos consecuencias básicas:
1) Libera al destinatario institucional de este tipo de publicidad (o
simplemente a su receptorfruidor) de cualquier otro ejercicio decodificador
que no sea la simple inmersión en ese flujo incesante, en el que unas
enunciaciones visuales se sustituyen a otras, sin ninguna transición entre las
mismas y sin unas marcas lingz2ísticas ¡23 que organicen en un sentido
conceptualtable la referida sucesión. 124
2> Pone en relación esa enunciación incesante (que, precisamente
porque se plantea en términos icónicos, resulta inhomologable con cualquier
123 Cfr. Martinet, A 1971:178-192.
¡24 Es sin duda este hecho el que ha llevado al investigador norteamericano Helbert Krugman a considerar
la emisión publicitaria en televisión como un proceso de información ‘de baja implicación’, que precisamente funda
su eficacia en el hecho de que no actúa (en términos de información consciente) sobre el receptor, sino que se va
depositando en su mente originando, por consiguiente, un ‘efecto latente’ con arreglo al cual (y frente a lo que se
suele opinar) todo tipo de emisión publicitaria resulta almacenada, desencadenándose a la manera de efecto real
cuando el receptor se i’e abocado a la situación de compra. Pues bien: dicho mecanismo tiene sin duda que ver
con la naturaleza icónica que corresponde a la publicidad de la significación, que hace que sus constataciones (en
el sentido más de presencia que de predicación, como veremos más adelante) no soliciten en un sentido
simbólico al receptor (o más bien destinatario institucional), a la manera de información que demande su
respuesta (y, por consiguiente, su asunción consciente), sino que se van almacenando en una especie de
imaginario publicitario, donde todo tipo de ‘imágenes’ (o de enunciados icónicos,) tienen cabida y las cuales
coexisten entre sí sin dar origen a una configuración estructurada que tendria que ser necesariamente de
naturaleza simbólica. (El punto de vista de Krugman se expone en Krugman, 1-lE. 1965, 1977 y 1986, Ver
también León, J.L. 1989: 123-128 y Clark, E. 1989: 11-12 y 141. Un punto de vista critico en relación a la
concepción de Kmgman se expone en Kapferer, ].-N. 1990: 257-9.)
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propósito de establecer un depósito simbólico de algún tipo a través del cual
los individuos pertenecientes a una determinada formación social se revistan
de una señas cualesquiera de identidad) con la iconosferal2s establecida, en
la cual las imágenes emergentes de todo tipo (entre las que a las
enunciaciones visuales publicitarias les corresponde un importante papel) se
suceden las unas a las otras, sin más significado que transmitir que su
propia significidad sin medida, y que transportan continuamente a esos
individuos a un ámbito definido por su iconicidad inefable que, en ausencia
de afirmación simbólica, se alimenta a través de su estricto transcurrir sin
término ni reposo.
3.7.4. Por su parte, el análisis del registro visual tal como resulta
detectable en el seno del modelo publicitario analizado cumple, a los efectos de la
presente investigación, un doble efecto epistemológico, de naturaleza
propedéutica el primero y heurística el segundo:
U’ En el primer aspecto, dicho análisis permite considerar en su
conjunto los componentes conformadores tal como éstos se manifiestan en
el interior del citado modelo: teniendo en cuenta que, si el planteamiento
primordialmente icónico resulta incontestable en relación a los
conformadores directamente semióticos, el mismo carácter se puede atribuir
a los componentes semiotizados a que me he referido con anterioridadl26: ya
que, por poner un ejemplo, nunca es el objeto ‘real’ el que llega a aparecer en
un manifiesto publicitario, sino la jigurativización objetual a través de la
cual la estrategia significante que está en su base lo dispone para funcionar
en cuanto receptáculo del signo/mercancía, de modo que la singularidad real
del ‘producto-objeto’ se disuelve en una figurativídad genérica y
defmitoriamente intercambiable.
20 En segundo lugar, esta constatación propedéutica cumple la virtud
heurística de permitir acceder a la verdadera naturaleza de este modelo
publicitario; el cual, precisamente porque actúa a través de conformadores
semióticos de naturaleza predominantemente icónica, resulta incategorizable
con arreglo a los instrumentos semióticos habituales basados en la
expansión del modelo simbólico-lingúístico al conjunto de los ámbitos
sociales donde se puede apreciar una actuación semiótica de cualquier tipo;
lo cual lleva consigo que una producción semiótica de naturaleza icónica
¡25 El término proviene de Gubern, R. 1987
¡26 ver supra 11.2.3.
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como la que practica la publicidad de la significación resulte
‘incomprensible’ con arreglo a aquel modelo, de lo que se deriva, a la vez, el
retraso teórico que se advierte en el campo de la indagación semiótica en
tomo a la publicidad: desde el momento que se porfia, pese a dicha
incomprensión, en contener la reflexión teórica en los limites de aquel
modelo. 122
Así pues, este análisis en tomo al registro visual y la constatación de su
predominio respecto al registro verbal en el marco de la vigente publicidad, viene
a constituir el preámbulo de la indagación teórica que se desarrolla en el próximo
capítulo, en busca de un concepto operativo en relación a dicha publicidad.
Pero, antes, voy a tratar de especificar en relación a un supuesto concreto
(VER LÁMINA 28, pág. 211) cómo actúan de manera coaligada estos diferentes
conformadores, semióticos y semiotizados, en el seno del constructo publicitario,
desde el objetivo de hacer emerger la significación global en tomo al
signo/mercancía especifico que se enuncia/anuncia, actuación que el cuadro que
figura a continuación (pág. 212) trata de poner de relieve:
¡27 Obviamente, dicho panorama de conjunto no hace justicia a determinados esfuerzos más o menos
aislados (a algunos de los cuales me refiero en el curso de la presente investigación) que tratan de avanzar en otra
dirección, y simplemente se propone hacer mención de una versión oficial, con arreglo a la cual la vigente
publicidad todavía resultada vehiculable según los parámetros de la teoría de la información y los modelos
semióticos de indole simbólico-lingúistica (lo que finalmente se traduce en una apreciación en términos negatii.’os
de esa publicidad cuando se la conternpla desde aquellos parámetros).
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1” El recurso visual dominantefzgurat¡viza una escenificación que selecciona al
destinatario institucional y lo hace entrar en relación perceptual con una
enunciación icónica, definida por su inefabilidad y planteada en términos
ín/tnhíamené~e deseables (puesto que carece de anclaje verbal).
2” Las marcas sintícticas que actúan en el seno del constructo (en este caso, la
reserva en color azul practicada en la parte inferior del manifiesto) producen una
reserva visual en cuanto marco donde erigir la presencia del ‘producto’.
3” [II ‘producto’ presentado junto con la sugerencia de su uso (el vaso
conteniendo lo que el destinatario institucional reconoce como correspondiente a
un conocido tipo de combinado) se impone desde su ubicación en dicho marco a
aquella figurativización icónica, actuando con ella una relación sintáctica por la
cual ésta cobra senitdo (es en razón del producto que se publicita por lo que la
escenificación se enuncia), constituyéndose como la presencia que preside dicha
escenificación y a la vez la ilusrac¿ón que le confiere realidad testimoniando su
exísletwia: pues es, en definitiva, porque existe la marca por lo que dicha
escenificación dcseab/e se hace posible; y es a través de la imposición de la
presencia de la marca sobre la escena como ésta testimonio su significación
especifica. tal como resulta enunciada a través de la figurativización inefable.
4” FI enunciado verbal escriturado y tipografiado, d¡Apueslo junto a la
presentación hipostasiada del producto que emblematiza la marca de la que aquél
constituye su figurativización, indica ya por su mera presencia visual algo que
hacer y que decir en relación a la enunciación figurativizada; que se concretiza en
un hacer especifico por parte del destinatario institucional una vez que decodifica
en términos lingúísticos el citado enunciado: enunciación, en este caso,
autorreflexiva, que remite al destinatario hacia la enunciación icónica y lo pone
en situación de ‘pedir’ (apropiar, hacer suyo) esa misma enunciación inefable
c?Yistencializada a través de la marca que se anuncia (puesto que bodegón y
enunciado verbal cumplen también un propósito anunciador) - enuncía.
5” Finalmente el segundo enunciado verbal cumple una función emblemática
se//ando la naturaleza de la marca que se enuncialanuncía.
CUADRO 11
En relación a manifiesto de Beefealer, ver página anterior.
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3.8. El Iayout o dispositivo significante
Para concluir el análisis de estos conformadores textuales de naturaleza
directamente semiótica, tal como actúan en el marco de la publicidad de la
significación, voy a referinne brevemente al componente que ensambla los
diversos ingredientes que intervienen en el constructo para disponer a través de
ellos el sentido general que se trata de producir.
En relación a este layoutl28 o dispositivo significante, interesa retener
algunos planteamientos generales:
10 Dicho dispositivo significante, a través del cual se expresa el sentido
global del constructo semiótico plasmado en el correspondiente manifiesto,
no es la mera suma de los elementos que lo componen: el layout funciona
como percepción global de dicho sentido, en función del cual se disponen
(y. por consiguiente, adoptan sus características individuales) cada uno de
esos componentes. ¡29
20 El lavout, por consiguiente, lejos de ser un resultado, constituye la
plasmacion del sentido (o mejor la sígnflcancia) que se trata de construir a
través del manifiesto, con objeto de dirigir en relación a él la naturaleza y el
lugar especifico que corresponde a cada uno de los componentes
conformadores.
30 El lavout representa, así, el hilo conductor que pone en
comunicación el proyecto de producción significante en relación a un
signo/mercancia especifico con la plasmación de dicho proyecto en forma
de manifiesto comunicativo. Y la prueba de que siempre un manifiesto
publicitario es el resultado de aquel proyecto de producción semiótica está
¡2i< El término ¡ayout proviene de la práctica profesional publicitaria, y es definido en un manual
norteamericano en los siguientes términos: “The layout is the blueprint or plan of mi advertisement. It shows
which elements the ad will include, 1mw they will be arranged, and -roughly- what the finished ad will actually
Iook like” (Book, A.C. y Schick,, C.D. 1990: 65).
¡29 La naturaleza definitoriamente visual del manifiesto publicitario, tal como éste se concibe en el marco
de la publicidad de la significación, se expresa en el proceso previo de visualización (visualization) que existe en
la base de la elaboración del /ayout: de tal manera que, como señalan Book y Schick: “The first step in this
process is the visualization, the process of’ mentally ‘seeing’ the solution to an advertising problem. Thus,
visualizanon is dic plan br the aé~ [cursivaA.C], and layout is the realization of the plan” (Book, A.C. y Schick,
CD 1990 73)
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en el hecho de que la ‘creación’ del constructo publicitario comienza en
prácticamente todos los casos en la práctica profesional con la elaboración
del correspondiente lavout (al igual que, en lo que se refiere a manifiestos
publicitarios televisivos, resulta casi inconcebible un spot que no se
especifique previamente en su correspondiente stoyboard’~9.
40 Desde una perspectiva diacrónica, la evolución del layout
publicitario, tal como éste funciona en la práctica profesional en relación a
los manifiestos en medios impresos, se ha producido en términos de:
a) Una creciente separación inicial respecto a los formatos
correspondientes al contenido informativo de los soportes donde dichos
manifiestos se insertaban, desde una óptica propiamentepublicitaria.
b) Una primera decantación de ese lavout ya directamente
publicitario a través del dispositivo canónico a que me he referido en el
análisis del registro verbal,131 caracterizado por una ordenación de
índole escritural que manifestaba el relativo predominio simbólico
correspondiente a ese tipo de publicidad, sobre la base de los ya
mencionados head-line, body-copy y base-une, estructurado este
último en relación a la presencia de la marca por medio de su
correspondiente logotipo: y en el cual dispositivo a los recursos
directamente visuales les correspondía un lugar claramente subsidiario,
en cuanto ilustración del sentido de naturaleza simbólica (esto es,
opinativo, debatiblel32) construido por mediación de aquellos
conformadores escriturales.
c) Una progresiva adaptación visual de aquel primitivo layout,
en la medida que el componente visual (y, por consiguiente, los
instrumentos de iconización y figurativización, en relación a una
publicidad cada vez más condicionada por el nuevo modelo de la
publicidad de la significación) iba cobrando una paulatina importacia,
hasta desembocar en el que se ha llamado formato americano,
~ “A storyboard isa combination of the written material ftom a script and rough sketches of key ftame
showing what is described in the video” (Book, AC. y Schick CD. 1990: 212). Por su parte, para Philip W.
Burton: ‘A storyboard, executed on a sheet of paper, presents a series of small sketches with accompanying
description of action, plus audio copy that gives an advertiser an approxiniate conception of what the commercial
will be upon completion. It is a sort of halfway point between the birth of the original idea and the finished film”
(Burton, P.W 1990: 234).
~ Versnprall—3.3.
¡32 y sin embargo, conviene no olvidarlo, atemperado por el pertinente uso de todos los recursos que
perrnitia una retórica predominantemente verbaL estuviera o no basada en las figuras y procedimientos
característicos de la retórica clásica.
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concebido básicamente en relación a los manifiestos publicitarios
aparecidos en revistas ilustradas y caracterizado por un equilibrio
entre los componentes visuales y escriturales, pero en el que los
instrumentos de ¡conización (que, obviamente, a partir de la
generalización de la fotografia publicitaria hablan conocido un
importantísimo desarrollo) ya disponian del oportuno lugar para poner
en práctica sus ejercicios de jigurativización y escenificación, mientras
que por su parte los recursos escriturales iban ocupando
progresivamente un lugar subsidiario en relación a las nuevas
enunciaciones icónicas, cuyo carácter dominante era señalizado por el
espacio que correspondía a estos conformadores de índole
directamente visual en el seno del citado layout).
d) Una progresiva diversificación de aquel layout canónico (VER
LÁMINA 28 BIS) hasta dar lugar a nuevos dispositivos que permiten
expresar el referido predominio visual, de manera que los restos de tal
lavoii/ (que propocionan a la enunciación publicitaria una connotación
de clasicismo) coexisten con todo tipo de formalizaciones publicitarias
imposibles de estructurar con arreglo a una norma cualquiera.
50 La situación actual se caracteriza por una profundización de esta última
tendencia diversificadora, que corresponde por lo demás a un momento
caracterizado por su definitoria plasticidad, cuando las enunciaciones de
naturaleza león/ca se explayan en todas las direcciones (o, lo que es lo mismo, en
ninguna dirección definida) y no existe punto de partida simbólico capaz de
poner orden en la dispersión resultante. Asi, la ‘libertad de significación’ que es
propia del signo/mercancía vaciado de la materialidad del producto se
corresponde en el dominio específico de la elaboración publicitaria con una
libertad de disposición, con arreglo a la cual cada manifiesto concreto trata de
obtener la expresión significante caracteristica a través de la cual proyecte (sin
necesidad de atender a los significados’ que eventualmente transporte) su sentido
específico, mientras que por su parte dicha plasticidad inestructurable busca
orientarse a la ínanera de guías de recambio a través de las correspondientes
modas y modos particulares de disposición significante de los que todo
elaborador experimentado (lo que en el argot profesional se conoce como
director de arte: adaptación literal del angloamericano art director) trata de
proveerse.

4. Publicidad de la significación
y entidad semiósica
4.1. Introducción
Del análisis realizado los dos capítulos anteriores en tomo al componente
gramatical de la publicidad de la significación, así como de sus principales
ingredientes conformadores, resulta una conclusión general: dicho modelo
publicitario actúa un tipo de relación semiótica que ya no es abordable (salvo
desde una consideración peyorativa, que se reduce a señalizar en último término
la referida inabordabilidad) según el modelo semiótico/simbólico concebido,
desde su formulación auroral en Saussure’, en relación a las lenguas naturales; de
Como es sabido, la sugerencia inicial de Saussure en tomo a la eventualidad de una ciencia general de
/o.S sigiw.s~ se planteó desde la perspectiva de incluir la lingúistica en esa eventual semiologia. [El famoso y
circunspecto texto de Saussure dice asi: “Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos
en el seuo de la i’ida socia! Tal ciencia seria parte de la psicología social, y por consiguiente, de la psicología
general. Nosotros la llamaremos semiología (del griego semeYon, ‘signo’). Ella nos enseflará en qué consisten los
signos y cuáles son las leyes que los gobiernan. Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella
será, pero tiene derecho a la existencia, y su lugar está determinado de antemano. La lingoistica no es más que una
parte de esta ciencia general. Las leyes que la semiología descubra serán aplicables a la lingúistica, y asi es como
la linguistica se encontrará ligada a un dominio bien definido en el conjunto de los hechos humanos” (Suassure, F.
de 1983: 80-1). [No obstante, pese a la ambigoedad del planteamiento, del contexto se desprende que el irnerés
de Saussure en tomo a esa ‘semiología’ provenia de su propósito de apoyar el entendimiento de la lengua como
sistema, partiendo de la separación entre langne y parole.] Pero lo cierto es que, pese a la referida subordinación
de la lingúistica a la semiología presente en ese esbozo inicial, la indagación semiológica que parte de Saussure se
centra en la serniosis lingoistica o bien trata de expandir el modelo semiótico-lingoistico, de naturaleza
necesanamente simbólica, al conjunto de las sentosis sociales, planteamiento que está claramente expuesto en
Harthes (Barthes. R. 1974a). [De todos modos, conviene tener presente en relación a este último que Barthes no
dejó de advenir los problemas que esta expansión llevaba consigo, el principal de ellos proviniente de que “en la
mayoría de los sistemas semiológicos, la lengua es elaborada, no por ‘la masa hablante’ sino por un grupo de
decisión” (Barthes. R. 1974w 28).]
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lo cual se desprende la imposibilidad de homogeneizar los constructos semióticos
correspondientes a dicha publicidad con la producción simbólica en cuanto
fundamento de la socialidad humana, de la cultura como acopio organizado y
estructurado de conocimientos y de la comunicación lingilística como
intercambio razonado de informaciones abierto al convencimiento mutuo, al
distanciamiento reflexivo y a la confrontación dialéctica.2
Pues bien: son estos planteamientos simbólicos los que se cuestionan
cuando la publicidad vigente se estructura en relación a un modelo semiótico con
arreglo al cual la mostración icónica prima sobre la convencionalización
simbólica y la acumulación de informaciones, traducible en un aumento
indefinido del acervo de los conocimientos disponibles, se disuelve en una
producción incesante de significaciones que se superponen unas a otras
incapaces de confluir en un conjunto organizado en términos de progreso de
cualquier tipo. sino que se autorrefieren en el seno de una circularidad
interminable donde cada una de ellas vale lo que dura el esfuerzo de su
proclamación y las proclamaciones se confunden definitoriamente entre si, pues
en el espacio perpetuamente inefable de la iconicidad no existe lugar para la
diferenciación y todo resulta indif’erente a si mismo, en un territorio semiótico en
el que ya no tienen cabida las fuentes de la confrontación (que es, a la vez,
afirmación y contraposición) dialéctica.
De este modo la vigente publicidad, en cuanto resulta sobredeterminada por
el modelo semiótico que denomino publicidad de la significación, se plantea
como ‘otra cosa’ no homologable con la previa publicidad referencia! (cuyo
objetivo, como hemos visto, era anunciar entidades ajenas a ella misma y que,
por consiguiente, se valía preferentemente de los instrumentos simbólicos
provinientes del lenguaje natural), como tampoco las enunciaciones que dicha
publicidad ejerce son equiparables con los enunciados de orden conceptual
decantables en significados establecidos, convencionalizados y por consiguiente
transmisibles, a través de los cuales una formación social define sus señas de
identidad y delimita su sentido de la realidad; de lo cual resulta, entre otras,
cosas la referida incapacidad (salvo la consideración peyorativa antes
mencionada) de un modelo semiótico-simbólico concebido en relación a las
Como veremos más adelante, esta acción semiótica simbólica ejerce una plasmación en forma de ley
instituida por algún género de convención social, que desborda el estricto campo ‘racional’ que aqui hemos
señalado (y ello, por la sencilla razón de que la naturaleza de lo ‘racional’ mismo deriva en buena medida de su
convencionalización en forma de ley,).
Es claro que una de las razones de la imagen unijórmemenie negativa que en tomo a la publicidad (y en
cuanto la otra cara de la moneda de la fascinación publicitaria,) existe en determinados circulos tiene en buena
medida su origen en esta consideración de la publicidad vigente respecto a principios analiticos inadecuados, de
los que únicamente puede resultar la citada visión peyorativa.
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lenguas naturales para revelar la naturaleza de un tipo de producción semiótica
que ya no se decanta en significados comunicables (que lo son desde el momento
que se remiten a algo al margen de ellos mismos), sino que recomienza a cada
nueva ocasión desde el cero de la más absoluta vaciedad para ir disolviendo sus
sucesivas enunciaciones en la medida misma que las manifiesta, y cuyo único
principio organizativo consiste (como sucede con el signo/mercancía que está en
su base) en mantener continuamente ocupada la máquina productiva a condición
de que ‘nada’ fmalmente se produzca.
Y es este tipo de producción semiósica correspondiente a la publicidad de la
significación, inconcebible según el modelo lingúistico e inequiparable con la
actuación simbólica a través de la cual la formación social ejerce su socialidad, lo
que voy a tratar de analizar en el curso del presente capítulo, partiendo para ello
de dos fuentes epistemológicas: la polémica sobre la iconicidad (iniciada, como
se sabe, a partir de los planteamientos antiicónicos de Umberto Eco a finales de
los años sesenta) y la concepción lógico-semiótica de Charles S. Peirce (a partir
de la cual esta producción semiósica escindida del espacio simbólico resulta,
como tendremos ocasión de ver, pensable).
4.2. La polémica sobre la iconicidad
4.2. ¡ - Como es sabido, la polémica sobre la ¡conicidad tuvo su origen en
el rechazo que Umberto Eco~ llevó a cabo del concepto de ¡cono (postura que
más adelante matizó~), tal como aparentemente lo entendía Peirce, en función del
componente convencionaló que existiría, según el semiólogo italiano, en todo tipo
Un resumen de los puntos de vista de Eco y su principal oponente, Tomás Maldonado <estos últimos
desarrollados en Maldonado. T. 1977), se expone en González Martin, JA. 1982: 195-203. Sobre “el problema
del iconismo”. ver entre otros, apane de los diferentes escritos de Eco que se citan en Calabrese, 1987: 143-164,
Fabbrichesi Leo, R. y 5ebeok, TA. 1986, así como los diversos ensayos sobre el tema aparecidos en los núms. 3
y 4 de Venus (1972 y 1973), además de los diferentes análisis en tomo a la imagen citados en la bibliografia.
Como señala Calabrese. “el problema de la comunicación visual asume el papel de banco de pruebas ftindamental
de la autonomía y de la dignidad de la semiótica como ciencia capaz de estudiar todos los sistemas de signos,
precisamente porque la comunicación visual escapa al terreno de la linguistica (...)“. Y añade reflujéndose al
estado incipiente, pese a todo, de dicha problemática: “Por años nos hemos contentado con las formulaciones
genéricas de Peirce y, sobre todo, con las de Monis, sin discutirías o profundizarías ni minimarnente, o también se
han ignorado para limitarse, en cambio, al debate sobre la aplicación directa de los instrumentos de la lingoistica
general tomados sin ninguna extensión o variación”. Y concluye: “. . la del iconismo es una de las cuestiones que
se deben aclarar más urgentemente (...)“ (Calabrese, 0 1987:143 y 162).
Así, en ¡patio/o di sentiotica generale (1975) se refería Eco a una nueva formulación del iconismo
“después de haber eliminado la pretensión, que se ha revelado imposible, de reducir a una convencionalidad
completa la comunicacion iconica (Eco, U. 198gb: 15).
~ Los signos icónicos, señalaba Eco desde su planteamiento inicial globalmente antilcónico. “reproducen
algunas condiciones de la percepción del objeto una vez seleccionadas por medio de códigos de reconocimiento
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de signos icónicos; entendiendo por estos, de acuerdo con un fragmento
perteneciente a una de las defmiciones que de ellos da Peirce, “los signos que
origiñariamente tienen cierta semejanza con el objeto a que se refieren’t~; lo cual
planteaba, en definitiva, la tesitura de introducir en el espacio semiótico (que Eco
tiende a considerar como equivalente a territorio convencionalizado en el ámbito
de una determinada unidad cultural en virtud de los correspondientes códigos8)
un tipo de signo de índole material cuya signicidad no provendría, por
consiguiente, de su adscripción a un determinado código, sino de su imbricación
natural (y, por tanto, incuestionable, motivada) con el ‘objeto’ al que dicho signo
icónico se refería en función de su semejanza.9
y anotadas por medio de convenciones graficas (...)“; de tal manera que: <‘Todas nuestras operaciones
figínatí vas está,; reguladas por la convención [cursivaorig.]” (Eco, U. 1968, 1975: 225 y 229).o
Eco, 19 1975 220. Las fuentes que cita Eco son los fragmentos de Peirce catalogados en los (‘ollected
I’aper.s con los digitos 2.247 y 2.276. En el primero de ellos escribe Peirce (según la traducción castellana
publicada en la selección de escritos de Peirce Obra lógico-semiótica, editada por Armando Sercovich: Peirce,
CuS. 1987): “Un Icono es un signo que remite al Objeto que él denota, meramente por virtud de caracteres
propios y que posee por igual tanto si tal objeto existe o no. (...) Cualquier cosa, sea una cualidad, un existente
individual o una ley, es un Icono de algo en la medida en que es como esa cosa y es empleado como un signo de
ella” (Peirce, Ch.S. 1987: 250). En 2.276 señala Peirce: “Un Icono es un Representamen cuya Calidad
Representativa es una Primeridad de él como un Primero. Es decir, una cualidad que él posee en cuanto cosa lo
hace apto para ser un representamen. Asi, cualquier cosa es apta para ser un Sustituto de cualquier otra cosa a la
que se asemeje (La idea de ‘sustituto’ implica la de propósito y, por consiguiente, la de Terceridad genuina.) ( ..)
Un Representamen por Primeridad solamente puede tener un Objeto similar (...) Un Signo por Primeridad es una
imagen de su objeto y, hablando más estrictamente, sólo puede ser una idea. Porque tiene que producir una idea
interpretante. y un objeto externo excita una idea por una reacción sobre el cerebro (...) Una posibilidad sola es
un Icono exclusivamente en virtud de su cualidad; y su objeto puede ser sólo una Primeridad. Pero un signo puede
ser womc.-o, es decir, puede representar su objeto principalmente por su similitud, cualquiera que sea su modo de
ser” (Peirce. Ch.5. 1987.. 262). Respecto a este segundo texto, conviene tener en cuenta la traducción alternativa
de Angel Herrero, la cual funciona en detrimento del entendimiento del signo icónico en Peirce como relacionado
con su objeto en función de la semejanza. Según Herrero, el texto de Peirce deberia traducirse asi: <‘Un icono es
un representamen cuya cualidad representativa es una Primariedad de él mismo como primero. Una cualidad que
tiene como objeto [qua thing] darse por hecha para ser un representamen (...) La concepción de ¡o sustitutivo
envolvería la de propósito, y asi la de genuina tercerídad [curs.orig.] (...)“ (Herrero, A. 1988: 78). Al margen de
la precisión de Herrero (con arreglo a la cual Peirce estaría rechazando, en definitiva, la concepcion sustitutiva del
icono» lo que se desprende de estas citas es que la concepción del signo icónico en Peirce (y, en general, la idea
de ¡conicidad, especialmente en su relación con la categoría lógico-ontológica de Primeridad) resulta, en
cualquier caso, mucho más compleja que el concepto reductivo que del mismo maneja Eco.
~ En este sentido, la semiótica es para Eco, “la disciplina que estudia las relaciones entre el código y el
mensaje y entre el signo y el discurso” (Eco, U. 1988a: 19), mientras una ‘teoría semiótica general’ debe ser
“capaz de explicar toda clase de casos de FUNCIÓN SEMIOTICA desde el punto de vista de SISTEMAS subyacentes
relacionados por uno o más CODIGOS” (Eco, U. 198gb: 23).
‘~ En su Tratado de semiótica general, Eco matiza aquella primera posición antiicónica, considerando el
sumo conico en relación a una ratio d¡fficihs con arreglo a la cual. “Los elementos de motivación existen, pero
sólo en la medida en que previamente se los ha aceptado convencionalmente y como tales se los ha codificado
[curs. ork]”, de tal manera que “representar icónicamente el objeto significa transcribir mediante artificios
graficos (o dc otra clase) las propiedades culturalcs que sc le atribuycn” (Eco, U. 1988: 302 y 311). (Eco entiende
por rano difñciiis expresiones cuyos rasgos son al mismo-tiempo rasgos semánticos y, por tanto, marcas
semánticas transformadas y proyectadas en el plano sintáctico”; ibid., 326.)
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Sin entrar en el desarrollo de la polémica, tal como se planteó partiendo del
citado análisis de Eco’0, lo que importa poner de relieve cara a los propósitos de
la presente investigación es cómo dicho debate acerca de la materialidad o
convencionalidad de los signos icónicos deja de tener vigencia cuando se lo pone
en relación con un proceso significante como el que actúa la publicidad de la
significación, en cuyo marco la producción de constructos icónicos (al margen
ya, como digo, de cualquier discusión en tomo a si la materialidad de la similitud
del signo con el objeto puede dar origen a una relación semiótica en este caso
motivada, o bien es en la medida que dicha similitud resulta convencionalizada
como puede acceder a la categoría de relación semiótica) ejerce un papel
fundamental, como se desprende de lo que hemos visto hasta el momento. Y en
este sentido conviene añadir que el punto de vista de Eco respecto al tema de la
iconicidad no sólo resulta alicorto (como ha puesto de relieve Fabbrachesi Leott)
en lo que tiene de malentendimiento de toda la amplitud que dicha modalidad
semiótica alcanza en Peirce en el marco de su concepción lógico-semiótica, sino
porque su crítica de los signos motivados se detiene en el umbral de su carácter
no convencionaL sin apenas progresar en la dirección (pese a sus indudables
aportaciones en este sentidol2) de un entendimiento de la semiosis en términos
productivos~, con arreglo al cual no importa tanto lo que los signos puedan ser,
sino lo que cabe hacer a través de los mismos.
En su respuesta a Eco. Tomás Maldonado le achacaba a éste su punto de vista antimaterialista, que le
llevaba a atribuir a Peirce “una teoría de la iconicidad que poco o nada tiene que ver con la que de hecho elaboró
el filósofo norteamericano. Peirce como es sabido -continuaba Maldonado-, ha dado muchas definiciones del
signo icónico. Entre ellas, Eco elige una y solo una, como blanco principal de su polémica. Se trata de la famosa
definición en términos de semejanza, más tarde ampliamente divulgada por el uso que de ella hizo Monis”
(Maldonado, T. 1977 251. cit. González Martin, JA. 1982: 201). Para González Martin, la posición de Eco, “a
pesar de la validez de algunas de sus intuiciones”, está caracterízada por su “fobia referencial”, de tal manera que
“lo que Eco quiere impugnar no es la iconicidad, sino la idea misma de semejanza, negando a esta forma de
proceder todo valor cognoscitivo” <González Martin, JA. 1982: 200 y 202). En opinión de R. Fabbrichesi Leo
(1983). el punto de vista de Eco está basado en un entendimiento alicorto del lugar que ocupa la iconicidad en el
sistema lógico-cosmológico de Peirce, de tal manera que, frente a lo que opina Eco: “La iconicidad de Peirce
implica todo el conocimiento; el icono existe como ‘primeidad’ incluso en la percepción. Se puede inferir,
entonces, que el interés de Peirce no era simplemente el de llegar a buenas y nuevas descripciones de las imágenes
sobre una base comunicativo-semiótica, sino la de proveer de un ground de elementos para definir (todo aquello
que desde diferentes puntos de vista cada tanto llamamos ‘imagen’)” (cf Calabrese, 0. 1987: 158).
Cf nota anterior.
1= Asi. para Eco: “... lo que se llama comúnmente signo icónico no es algo que se asemeja a la realidad
denotada, como si se ofreciera como ‘don’ del objeto a nuestra percepción: es un signoproducido de tal manera
que genera aquella apariencia que nosotros llamamos ~semejanza’[curs.orig.]” (Eco, U. 1 988a: 147).
~Es cierto que todo el tratamiento del tema del iconismo en el Tratado (Eco, U. 1988b) desemboca en
una tipologia del modo de producción de las funciones semióticas, que su autor pretende hacer coexistir -en
cuanto nueva concepción de la semiótica- con su previa visión convencional (“Un proyecto de semiótica general,
señala, comprende una TEORIA DE LOS CODIGOS y una TEORIA DE LA PRODUCCION DE SIGNOS”,
Eco. U. 1988b: 23); sin embargo dicha concepción viene e refluir en forma de bucle sobre la previa concepción
convencional cuando lo que resulta de esa tipología productiva se reduce a un planteamiento algo más elaborado
de los códigos, en especial en lo que concierne al tipo de código particular que correspondería al signo icoruco
(cf Eco, U. ibid.: 325-425); planteamiento este que ya se transparenta cuando en el prefacio de su Traado
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De este modo, el tema de la iconicidad cobra una nueva dimensión cuando
se lo plantea en relación a una producción signjicante respecto a la cual ya no se
trata tanto de averiguar si los signos (o más bien constructos semióticos, en el
sentido de conglomerados signicos irreductibles a unidades discretas y dispuestos
en función de una determinada estrategia productiva) icónicos que ésta actúa
tienen una naturaleza motivada o bien pertenecen al acervo convencional donde
cada formación social define sus señas de identidad cultural (punto de vista este
último que equivale en la práctica a negar la especWdad de tales signos icónicos,
pues éstos se encontrarían ubicados en el mismo espacio simbólico o
pansemiótico cuyo lugar predominante lo ocupan las lenguas naturales’~); desde
el momento que, frente al planteamiento de Eco en términos de ‘semejanza’ sólo
de manera reduccionista basado en Peirce’~, tales signos no implican (como
señala el propio Peirceló) la preexistencia del objeto al que aparentemente se
refieren, sino que lo que importa de ellos es la producción icónica que a partir de
los mismos se actúa.
Precisando este planteamiento, conviene advenir que los distintos puntos de
vista que se dirimen en la polémica en tomo a la iconicidad participan en realidad
de una misma premisa: siempre los signos icónicos se refieren a unos objetos
antecedentes a los mismos, bien tales objetos pertenezcan a un mundo exterior a
la propia relación semiótica (dejando en un segundo plano la cuestión
seguramente irresoluble de cómo resultaría posible el acceso a ese mundo ajeno a
la práctica de la semiosis) o bien su valide: como antecedentes dependa de que
escribe Eco: “Espero que la substitución de una tipologia de los signos por una tipologia de los modos de
producción de signos (que considero uno de los pilares de este trabajo) sirva para disolver la noción ‘comodin’ de
iconisnio en un conjunto de operaciones más complejas y relacionadas entre si de diferentes formas” ( Eco, U.
198gb- 17)
~Como veremos en su momento, los códigos que actúan en relación a los ‘signos’ icónicos institucionales
se refieren a los modos de producción (y subsiguientes modos de reconocimiento) de tales constructos semióticos
(y no respecto a cada manifestación de los mismos). Y la diferencia básica (ya en parte señalada por Barthes
[Barthes,R. 1974a]) que existe entre entre esta producción semiótica específica y la producción lingí/istica es
que, mientras en lo que concierne a esta última es el uso el que da lugar posteriormente a los correspondientes
códigos. en lo que se refiere a tales constructos icónicos institucionales (correspondientes a lo que Barthes en el
citado lugar denomina ‘logotécnicas’) es el ‘código’ en cuanto modalidad productiva el que antecede en cada caso
a tales manifestaciones, que por su parte constituyen el resultado (como hemos ‘Isto en relación al modelo
semiótico-publicitario cuyo análisis constituye el objeto de la presente investigación) de una específica ingeniería
Senhiol ¡ca.
> (‘orno ha señalado Ransdell, iconicidad y semejanza no son conceptos equivalentes; “su relación no es la
de una identidad sino la de una presuposición: la iconicidad presupone la semejanza del signo y su objeto, pero esa
semejanza no es en si misma una relación semiótica” (Ransdell, J. 1986; eit. A. Herrero, 1988: 87).
16 Ver supra nota 7 de este capitulo.
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hayan sido validados previamente en el seno de la relación semiótica.’~ Pero esta
premisa común dej a de tener validez cuando sucede, en relación a la producción
icónica específica que, como veremos, actúa la publicidad de la significación,
que ésta no tiene en su base ni un objeto material (el ‘producto-objeto’ privado,
como hemos visto, de su materialidad significante) ni un objeto
convencionalizado; planteamiento este último que resulta insostenible en relación
al signo/mercancía por dos razones:
a) Porque no existe posible convención -ni, por consiguiente, código-
en relación a un ‘constructo semiótico’ que se defme a si mismo como pura
disponibi/idad.I8
b) Porque el signo/mercancía consiste precisamente en una entidad in
fien, que no actúa como antecedente de los artefactos icónicos que se
originan en el seno de esa publicidad, sino que precisamente los integra en
cuanto parte de su propia producción.
De lo cual resulta la novedad que caracteriza la producción semiótica que
tiene por marco dicho modelo publicitario: pues ya no se trata de reproducir un
objeto antecedente al cual el signo ha de referirse~~ (ya sea en función de su
‘semejanza’ con dicho objeto, ya sea en términos de convención), sino de
producir esa semejanza: de asimilar el constructo semiótico producido con el
objeto al que aparentemente viene a ‘representar’, para de esta manera validar ese
constructo semiótico como si realmente reprodujerra una ‘realidad exterior’ ajena
a la producción semiótica; de tal manera que aquél ya no será interpretado, si la
estrategia funciona, como lo que realmente es: un momento en la producción del
signo/mercancia inmateriaL sino que se presentará a si mismo como asimilado
17 El punto de vista de Peirce resulta irreductible a ambas posiciones dualistas: ya que, como señala
González Martin, “si se tiene en cuenta toda la teoría de la ¡conicidad propuesta por Peirce y su concepción
semiótica en general, nos percatamos que definir el signo icónico como aquel que denota un objeto con el que
tiene algunas propiedades en común, da por hecho que la niera sem~anza de dos objetos no convierte a uno de
ellos en icono del otro; en la concepción peirciana el icono es una referencia a un objeto por medio de una serie de
características comunes, pero previa una intencionalidad interpretativa”; tratándose esto último, aflade, de “un
dato que a los críticos [del iconismo] íes ha convenido olvidar con bastante frecuencia” (González Martin, JA.
1982: 197).
18 Como he indicado con anterioridad, el signo/mercancía viene a ser en última instancia un simple
momento desma¡erializa.do (y por elio definitoriamente equivalente al dinero) en el proceso de valorización del
capital Por lo demás, contemplado el constructo semiótico publicitario en si mismo, su ‘convencionalidad’
concierne directamente como hemos visto en nota anterior, a su modo de producción (de tal manera que
‘convencionalidad’ resulta compatible en este caso con la producción icónica de lasemejanza con el objeto).
19 En este sentido cabe afirmar también que un constructo semiótico del tipo que corresponde a la
publicidad de la significación sobrepasa los planteamientos tradicionales del problema del referente, en cuanto
referencia a un objeto ‘exterior’.
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con el producto desmaterializado; cuya ausencia vendrá a cubrir, en último
término, esta mismaproducción de la semejanza.20
Por consiguiente, lo que tienen en común los dos puntos de vista que se
enfrentaron en el seno de la ‘polémica sobre el iconismo’ es que ambos
participaban de una misma concepción ontológica, con arreglo a la cual toda
producción icónica (como, por lo demás, cualquier producción semiótica) se
encuentra ubicada en el espacio de la representación; y es dicha función
representativa’ la que deja de tener vigencia con respecto a una producción
significante como la que actúa la publicidad de la significación que ya no
representa nada al margen de sí misma, pues los artefactos semióticos que se
derivan de ella resultan indiscernibles de los signos/mercancías a los cuales
hacen presentes.21
20 Como se ve, este punto de vista resulta sustancialmente solidario con la noción de ilusión rejerencial de
Greimas, entendida como “eí resultado de un conjunto de procedimientos puestos en juego para producir el efecto
de sentido ‘realidad”’, entre los cuales la ‘iconización’ constituye, añade Greimas, “la última etapa de la
figurativización del discurso” (Greinias, A.J. y Courtés, J. 1982: 212). Sin embargo se desmarca de las
conclusiones que de dicho planteamiento extrae Greimas en una doble dirección: a) en la convenc’ionalización que
de dicha producción icónica lleva a cabo éste (considerando esta ‘ilusión referencial’ como “doblemente
condicionada por la concepción cultural variable de la ‘realidad’ y por la ideología realista asumida por los
productores y usuarios de tal o cual semiótica”, ibid.); y ello porque, aunque tal inmersión cultural de esta
producción icónica resulte laeralmente cierta, un examen a fondo de la misma permitiria demostrar que dicha
‘ilusión referencial’ se ha ejercido de un modo u otro en el seno de los depósitos culturales convencionalizados
per;enecieníes a ¡odas las jórmaciones sociales: con lo cual la sefialacién superficial de su convencionalismo es
otra manera (más bien tautológica) de referirse a su carácter untversa¿ partiendo de la base de que toda
producción cultural ha de estar convencionalizada o más bien, en el sentido de Castoríadis (1975), instituida
(dicha universalidad la rechaza, sin embargo, explícitamente Greimas cuando escribe: “La ilusión referencial, lejos
de ser un fenómeno universal, sólo se encuentra en ciertos ‘géneros’ de textos, y su dosificación es también
dispareja y relativa” [ibid.]); b) la exclusión semiótica que Greimas preconiza de la categoria de ‘iconicidad’. en la
medida que ésta, aunque “generada por un conjunto de procedimientos semióticos susceptibles de ser
formalizados”. “no depende -como diría Hjelmslev- de la semiótica ‘denotativa’; (por el contrario] se Ñndamenta
en el sistema de las connotaciones sociales subyacentes al conjunto de las semióticas” (Greimas. A.J. y Courtés, J,
1982, 212); lo que implica, obviamente, un planteamiento restrictivo de la semiótica que la haría constreñirse al
ámbito de lo simbólico en el sentido de Peirce). No obstante, tales discrepancias sólo podrian flindanientarse si se
repara la carencia a la que ya se refería Maldonado en su polémica con Eco en la primera mitad de los afios
setenta: la de un estudio pormenorizado y abarcativo desde un punto de vista semiótico-sociológico de las
técnicas de producción icónica. tal como se han manifestado en el seno de las diferentes formaciones sociales.
(En esta dirección, los recientes estudios de David Freedberg y Manlio Brusatin, ambos de 1989, pueden
constituir un interesante punto departida. Ver también Caro, A. 1979.)
21 Dicho planteamiento no representativo (y, por consiguiente, inequiparable con una ‘objetividad’
preexistente) que caracterizaría a la publicidad de la significación estaría compartido por otros artefactos icónicos
(arte pop, etc.) que igualmente forman parte de la iconosfera contemporánea. Así, en relación a las nuevas
imágenes numéricas o de síntesis escribe Alain Renaud: “Las producciones de imágenes (imagerfr) numéricas
(análisis y sintesis de imágenes) desarrollan (...) una situación iconográfica completamente nueva: la Imagen
informática ya no es el término visivo de un corte o de un encuadre óptico que manifiesta, por proyección -en el
orden de la Representación- una esencia objetiva atribuida anticipadamente al mundo y revelada por la Mirada dc
un Sujeto universal y soberano (...) sino un acontecimíemo aleatorio [curs.A.C.], final de un proceso, que remite
al juego de toda una serie de mediaciones especificas que lo traducen y conducen hasta el estadio de ‘imagen’
terminal” <Renaud, A. 1990: 23). La misma idea es sostenidapor Georges Balandier, para quien, debido a la
capacidad de metamorfosis infinitas que estas imágenes numéricas encierran, “la relación con lo real y lo
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4.2.2. De este modo, la novedad que implica el tipo de producción
semiótica correspondiente a la publicidad de la significación consiste en que ya
no existe objeto previo que representar (y, en defmitiva, que anunciar), sino que
esta publicidad se anuncia a sí misma en la medida que anuncia el objeto,
conviniendo de modo automático dicha anunciación en un acto de enunciación,
puesto que no esposible ‘anunciar’ algo que no está previamente ‘enunciado’; de
enunciación ésta que, por lo demás, tiene que adoptar una forma icónica
precisamente porque se plantea más allá del ámbito de la representación, lo
cual la escinde de las enunciaciones simbólicas cuyo lugar se encuentra en este
espacio representativo.
Así pues, la iconicidad no se plantea como un supuesto de partida en
relación al modelo publicitario analizado, sino que constituye por el contrano el
resultado de la naturaleza no representativa de éste, que lo lleva a situar sus
enunciaciones en el terreno inefable (y, por consiguiente, inverWcable) de lo
icónico (y a manifestar de este modo su naturaleza más allá de lo simbólico),
puesto que su objetivo no consiste en actuar como vía de acceso a unos
productos preexistentes, sino en ejercer una figurativización por la cual tales
‘productos’ aparezcan presentados como existentes y simbólicamente afirmados
en cuanto dotados de unas características ‘reales’.
La disputa sobre la iconicidad planteaba, por consiguiente, la cuestión en
unos términos desenfocados; porque no se trata tanto de saber en qué medida
una actuación icónica responde a una convención (cosa que hay que dar por
supuesta desde el momento que, en el seno de una concreta producción semiótica
institucionaL todo tipo de constructos ha de ser puesto en relación con el sentido
imaginario se encuentra prácticamnele subvenida”, ya que dichas imágenes: “Ya no son más representaciones del
mundo. sino simulaciones de objetos existentes o imaginarios. Hacen surgir otra realidad, inmediata e inmaterial,
fugaz, incierta, puesto que conlíeva un gran número de posibilidades, que impone otra experiencia del tiempo, el
espacio y el objeto. Este tiempo no corre (...). Es el tiempo del instante, separado de un pasado que impone su
necesidad y de un futuro cuya realización seria ineluctable” (Balandier, G. 1989:161). En el mismo sentido y en lo
que se refiere a la imagen televisiva, para José Saborit: “La televisión parece aniquilar definitivamente la antigua
dependencia de la imagen de un referente externo, capaz de anclaría en lo real; transgrede en tal medida las
jerarquías anteriormente establecidas que es la propia realidad quien debe preocuparse de buscar las pruebas de su
existencia en sus fugaces apariciones televisivas” (Saborit, J. 1988: 25). Y, finalmente, en relación a la fotografla,
González Requena ha puesto de relieve cómo “su intensa convicción analógica, la ilusión de un reencuentro con
las fornus perceptivas primarias”, la hace resistirse a “la lógica del signo”; lo cual implica en último término que
con ella “el orden simbólico entra en crisis y con él todo el universo de la representación” (González Requena, II.
1988: 78) Se trata, en definitiva, de diversos escenarios en que se manifiesta la crisis del orden de la
representación.’ la cual hay que poner en relación, en el terreno de la fundamentación cientifica, con las corrientes
epistemológicas planteadas más allá de la representación (pero sin caer por ello en el idealismo solipsista) y que
protagoniza. entre otros. Francisco J. Varela (ver supra Introducción 2.1.3).
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global de la misma22) o bien su eficacia proviene de una relación material (y en
definitiva extrasemiótica) con el objeto, sino de averiguar:
1) Qué papel cumple esta acción presentativa ejercida por el
intermedio de la producción icónica institucional; acción que concierne,
como una investigación ad hoc permitiria mostrar, al conjunto de los
constructos semióticos institucionales correspondientes a las diferentes
formaciones sociales que se han sucedido en el curso de la historia23, y la
cual no se limita a reproducir una realidad preexistente, sino que la
reelabora en términos semiósicos elevando lo singular a la categoría de
generalidad icónica, y naturalizando el objeto figurativizado como si su
verosimilitud proviniera de su similitud con él; objeto éste que ya no se
puede pretender como antecedente del constructo icónico, sino que
constituye por el contrario el consecuente de la producción semiósica (de
naturaleza no simbólica) en la que aquél participa.
2) Cómo relacionar en términos gnoseológicos esta acción semiótica
presentativa con la representativa que por su parte corresponde a la
producción semiótica simbólica; ya que, si ésta parte de nombrar los
objetos a los que se refiere (en este caso claramente ‘antecedentes’ de la
acción semiótica) haciéndolos cognoscibles, la acción icónica implica
(como señala Varela en relación al conocimiento tal como lo concibe el
cognitivísmo enactivo24) una especie de presentación ontológica: que
produce’ el ser del objeto en cuanto lo hace presente (o, dicho en el marco
de la presente investigación, que aparenta el signo/mercancía como dotado
de ser en la medida que lo figurativiza como ‘real) y que, por consiguiente,
se halla definitoriamente distanciada de la representación gnoseológica que
ejerce por su parte la acción semiótica simbólica.
-- El problema es que, cuando Eco sitúa los códigos al nivel de las manifestaciones de esa producción
institucional (refiriéndose, por lo demás, al conjunto de la producción semiótica) y no en relación con los propios
modos de producción institucionales, todo se desliza en la dirección de un convencionalismo que se incursiona de
modo inevitable hacia sucesivas aporias cada vez más irresolubles: como, por ejemplo, cuando Eco señala que “la
característica de casi todas las obras de arte contemporáneas es la fundación de un código individual de la obra
(que nola precede ni constituye una referencia externa, sino que es su propio contenido)”; (Eco, U. 1975: 290). Y
la pregunta inevitable es- ¿qué relevancia normativa puede tener un ‘código’ cuyo ámbito de pertinencia se limita a
un solo constructo semiótico?
23 Dicha investigación permitiria, entre otras muchas cosas, poner en relación entre si constructos iconicos
institucionales tan aparentemente heterogéneos como los retratos de los reyes absolutistas, las imágenes eclesiales
medievales o los manifiestos publicitarios, según las caracteristicas que éstos revisten en el marco de la publicidad
de la significación (ver Caro, A. 1979).
24 Varela, F. 1990: 96.
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3’) A qué tipo de entidad corresponde esta ‘presentación ontológica’
que no se limita a representar lo ya ontológicamente constituido haciéndolo
simbólicamente cognoscible, sino que partic¡~a de su ‘producción’,
elevándolo desde lo singular y debatible hasta lo genérico e irrebatible.
4) Y, por último, qué género de codificación normativa cabe
preconizar respecto a un tipo de producción icónica de la que no resultan
entidades simbólicamente constatables (y, por consiguiente, pertenecientes
al universo de lo ‘real’), sino que se enviscera en una generalidad
figurativizada en la que todo se asemeja a todopuesto que nada es igual (ni
por tanto d<ferente) a nada; de manera que, como he indicado con
anterioridad5 y frente a lo que opina Eco, dicha codificación no se da en
relación a cada constructo icónico concreto, sino respecto al modo como se
organiza y actúa la producción icónica institucional en el seno de una
especifica formación social.
Pero, para tratar de responder a estas preguntas, hay que plantearías en
relación a la gran teorización lógico-semiótico-ontológica llevada a cabo, entre la
segunda mitad de] siglo XIX y los comienzos del XX, por el filósofo
norteamericano Charles Sanders Peirce.
4.3. La concepción semiótica de Charles S. Peirce
4.3.1. Como es sabido, Charles S. Peirce26 está considerado, junto con
Ferdinand de Saussure, como uno de los padres fundadores de la nueva
perspectiva semiótica (o ‘semiológica’) de la que ambos tuvieron los primeros
atisbos, al parecer con absoluta independencia el uno del Otro.27
23 Ver supra nota 14 de este mismo capitulo.
26 Una selección de la inmensa obra escrita por ¡‘circe (que se calcula compuesta por ciento cuatro
volúmenes de unas quinientas páginas cada uno, escritos entre 1857 y 1914; cf Peraldi, 1< 1987: 27)) fue editada
de manera fragmentaria en 1931-1935 y 1958 en los ocho volúmenes que comprenden sus Collected Papen
(Harvard University Press, Cambridge, Illinois), además de otras ediciones menores. A partir de 1982, la
Universidad de Indiana ha iniciado, bajo la dirección de Max H. Fisch, una edición cronológica de las obras de
Peirce bajo el titulo Writings of(’harles SPeirce (cf Deledalle, G. 1987)[Las citas de textos de ¡‘circe las realizo
sobre la base de la selección en castellano publicida por Taurus (Madrid, 1987) y editada por Armando Sercovich
con el titulo Obra lógico-semiótica refiriéndolos, en su caso, al volumen y número con que figuran en los
(‘ollected Papen. /
27 No obstante, entre la orientación lingáistica y estructuralista de Saussure y la concepción lógico-
ontológico-cosmológica de ¡‘circe existen profUndan diferencias, hasta el punto que Fran~ois Peraldi los considera
como “dos grandes ejes del pensamiento de los lenguajes que no se pueden mezclar y son absolutamente
irreductibles” (Peraldi, F. 1987: 27); de modo que para este autor los planteamientos de ¡‘circe, caracterizados por
“su radical anacronismo’ <en el sentido de anticipación a su tiempo), estarian mucho más próximos a los puntos
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El punto de partida de Peirce se expresa (frente al dualismo defmitorio de
Saussure y que luego va a caracterizar toda la corriente estructuralista) en su bien
conocida concepción triádica28, con arreglo a la cual siempre, en la relación
semiótica que un signo actúa con su objeto, se da la presencia de un
interpretante en cuanto otro tipo de signo en cuyo seno rige aquella relación;
concepción que Peirce caracteriza de la siguiente manera:
“Un signo o representamen es algo que representa algo para alguien en algún
aspecto o carácter. Se dirige a alguien, es decir, crea en la mente de esa persona un
signo equivalente o, quizás aún, más desarrrollado. A este signo creado yo lo llamo el
Interpretante del primer signo. El signo está en lugar de algo, su Objeto. Representa este
Objeto no en todos sus aspectos, pero con referencia a una idea que he llamado a veces
el Fundamento del representamen”. Y también: “Un Signo o Representamen es un
Primero que está en una relación triádica genuina tal con un Segundo, llamado su
Ok/cío, que es capaz dc determinar un Tercero llamado su Interpretante, para que
asuma la misma relación triádica con su Objeto que aquella en la que se encuentra él
mismo respecto del mismo Objeto”. De tal manera, precisa Peirce, que: “La relación
triádica es genuina, es decir, sus tres miembros están ligados por ella de manera tal que
no consiste en ningún complejo de relaciones diádicas. Esta es la razón de que el
Interpretante o Tercero no pueda encontrarse en una meya relación diádica con el
Objeto, sino que tenga que encontrarse con él en una relación tal como aquella en que
se encuentra el Representamen mismo”.29
de vista de Lacan que a los de Saussure: “El signo, en el caso de Peirce -escribe Peraldi- está más próximo al
‘significante’ lacaniano en tanto que, en el lenguaje, es el que marca al sujeto atenazándolo, que al significante
saussuriano que permanece al servicio de su utilizador como la pequeña moneda del sentido” (Peraldi, P. 1987:
33).
2S La diferencia entre ambas concepciones la destaca asi Gonzalez Martin. “Mientras se asuma una
definición diádica del signo, como la famosa significante/significado, se corre el riesgo de confundir el signo en si
mismo con la estructura del vehiculo signo, es decir, con el aspecto formal que viene manifestado por el
significante. Para evitar simplificaciones de este tipo, será preciso partir de la relación triádica peirciana, en la que
el significado de un signo, como acción y producto social que es, no es algo que se añade a una determinada
relación, sino que constituye un elemento esencial en la propia constitución del signo. El significado, en su
dimensión histórica y social, aparece en el proceso de formación y funcionamiento del signo” (González Martin,
JA. 1982: 192).
29 CF 2228 y 2.274, en Peirce, Ch.5. 1987: 244-5 y 261 Eco ha puesto de relieve el aspecto inferencia!
(en el sentido de que la interpretación del signo está incluida en su misma definición) que tiene esta relación
triádica de Ejerce y que está en el origen de Ja semiosis ilimitada; de manera que: “Elaboramos signos para dar
razón de objetos del mundo, pero el objeto, en cuanto estimula la formación de la expresión (para Peirce, el
represenlamen), es Objeto Dinámico (si se quiere, la cosa en si), algo cuya representación totalno nos da nunca el
signo. El representamen configura (y remite a) un Objeto Inmediato <podemos llamarlo significado, contenido). El
Objeto Inmediato presenta el Objeto Dinámico sólo segñn determinado perfil Ahora bien, el problema nace
cuando nos preguntamos cuál es el objeto inmediato de un signo y la respuesta de Peirce es que podemos definirlo
sólo mediante otro signo, llamado interpretante del primero. Este segundo signo se presenta nuevamente como un
represen/amen que remite a un Objeto Inmediato, que, a su vez puede ser interpretado por otro signo y así hasta
el infinito [curs.orig.]” (Eco, U. 1988c: 348).
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Dicha concepción triádica semiótica se corresponde con otra de tipo
ontológico, categorial o cosmológica, con arreglo a la cual todo lo perceptible,
constatable como existente o conceptualizable se pone en relación con tres
categorias que Peirce denomina, respectivamente, Primeridad, Segundidad y
Terceridad: universos o modos de ser30 caracterizados cada uno de ellos por la
simple cualidad en lo que se refiere a la Prirneridad, la existencia bruta en lo que
concierne a la Segundidad y la ley o convención en lo que hace relación a la
Terceridad o universo plenamente humano. Tal concepción categorial o
faneroscópica la caracteriza Peirce en los siguientes términos:
“Reconozco tres Universos, que se distinguen por tres Modalidades del Ser. Uno
de estos Universos abarca cualquier cosa que tenga su Ser sólo en sí misma, con la
salvedad de que cualquier cosa perteneciente a este Universo debe estar presente en
alguna conciencia o debe tener la capacidad de estarlo en la totalidad de su Ser, En
consecuencia, un miembro de este Universo no necesita estar sujeto a ley alguna, ni
siquiera al principio de contradicción. Llamo a los objetos de este Universo Ideas o
J’<>síbles U..) una Idea no tiene capacidad de perfecta concreción, en razón de su
vaguedad esencial (...) Otro de los Universos es inicialmente el de los Objetos, cuyo Ser
consiste en sus reacciones en Bruto y, segundo, el de los Hechos (...). Llamo Cosas a los
Objetos o, con menos ambigúedad, Existentes, y a los hechos relacionados con ellos,
Hechos (...). El tercero de los Universos está compuesto por la co-existencia de
cualquier cosa que sea por su naturaleza necesitante, esto es, un Hábito, una ley, o algo
susceptible de ser expresado en una proposición universal (...) Llamaré a los objetos de
este Universo Necesitarnes; queda incluido todo aquello a que podemos acceder
mediante el razonamiento lógicamente válido”,3’
De esta concepción ontológica se derivan los tres tipos de signos que
concibe Peirce. correspondiente cada uno de ellos a un modo de ser, y que a su
vez se diferencian en base a tres tricotomias: según el signo considerado en sí
mismo, según se relaciona con su objeto y en referencia a su interpretante, tal
corno se específica en el siguiente cuadro:
~ Peirce se ha referido al absurdo que supone “no admitir otra realidad que no sea la existencia”, y achaca
a Hegel el hecho de considerar la existencia como el único modo de ser (CP 4.546 y 1532, en Peirce,ChS. 1987:
389-90 y 217>. De modo que, como señala Deledalle, para la concepción lógico-cosmológica de ¡‘circe “les bis
de la pensee sont des bis mémes de l’univers et les trois catégories phénoménologiques ou phanéroscopiques sont
des catégories ontologiques” (Deledalle, 0 1987: 81)
~‘ CartaaLady Weldyde23-12-1908, enPeirce, Ch S 1987 13940.
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LA CLASIFICACION DE LOS SIGNOS EN PEIRCE
SICNO EN SI MISMO SIGNO/OBJETO SIGNO/INTERPRETAN’Iy
Icono Rema
Sinsi o Indice Decisigno
Legisigno Símbolo Argumento
CUADRO 12
Peirce define cada uno de estos tipos de signos en los siguientes términos:
10 Signos considerados en sí mismos:
“Un (‘ualisigno es una cualidad que es un Signo. No puede actuar como signo
hasta que no está encamada, pero este encamarse no tiene nada que hacer con su
carácter de signo”.
“Un Sinsigno (...) es una cosa o acontecimiento realmente existente que es un
signo. Sólo puede ser tal mediante sus cualidades; de manera que implica un cualisigno
o más bien, varios cualisignos”.
“Un Lcgisigno es una ley que es un Signo. Esta ley es generalmente instituida por
los hombres. Todo signo convencional es un legisigno (...) cada Legisigno requiere
Sinsignos” U
20 Signos considerados en relación con su objeto:
“Un Icono es un signo que remite al Objeto que él denota, meramente por virtud
de caracteres propios y que posee por igual tanto si tal objeto existe o no. Es verdad
que, a menos que realmente exista un objeto tal, el Icono no actúa como signo, pero
esto no tiene nada que ver con su carácter de signo. Cualquier cosa, sea una cualidad,
un existente individual o una ley, es un Icono de algo en la medida que es como esa
cosa y es empleado como un signo de ella”.
“Un Indice es un signo que se refiere al objeto que denota en virtud de que es
realmente afectado por ese Objeto (...)“
“Un Símbolo es un signo que se refiere al Objeto que él denota, por medio de una
ley, por lo común una asociación de ideas generales que hace que el Símbolo sea
interpretado como referido a ese Objeto. Por consiguiente, él mismo es un tipo general
o ley, vale decir, es un Legisigno”.33
30 Signos considerados en relación con su interpretante:
“Un Rhema es un Signo que, para su Interpretante, es un Signo de Posibilidad
cualitativa, es decir, se lo comprende como representación de tal o cual clase de Objeto
U CP 2244-246, en Peirce, Ch.5. 1987: 249-50.
CP 2 247-249, en Peirce, Ch5. 1987: 250.
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posible. Cualquier Rhema, quizás, aportará alguna información, pero no se lo interpreta
como haciéndolo así”.
“Un Signo I)iceníe [o Decisigno] es un Signo que, para su Interpretante, es un
Signo de existencia real (
“Un Argurneni<> es un Signo que, para su Interpretante, es un Signo de ley”.
Y añade Peirce:
“O podemos decir que un Rhema es un signo que es comprendido como
representación de su objeto sólo en sus caracteres, que un Dicisigno es un signo que es
comprendido como representación de su objeto respecto de su existencia real, y que un
Argumento es un Signo que es comprendido como representación de su Objeto en su
carácter dc Signo”34
Lo que interesa retener de esta compleja clasificación de Peirce (de la que se
derivan las diez clases específicas de signos que él considera, entre las diversas
combinaciones posibles, dentro de su sistema~~) es precisamente su complejidad,
en el sentido de que, frente a la tendencia lingtiística a identificar símbolo (en los
términos en que lo entiende Peirce) y signo36, de acuerdo con los planteamientos
de aquél se abre toda una gama deformas de sign¿f¡cación (dentro siempre de su
concepción triádica, que elimina cualquier planteamiento dual entre el signo y su
objeto. y ello en la medida que toda relación semiótica siempre se desdobla en
relación a un tercero en presencia, que constituye el signo interpretante~9 y de
acuerdo con su teoria ontológica, basada, como hemos visto, en el
reconocimiento de diferentes modos de ser, que no tienen que coincidir
necesariamente con la existencia o la ‘realidad’ (lo cual implica que, de acuerdo
con Peirce. junto a la realidad constatable y simbolizada -esto es, habnada por el
hombre-, existen otras entidades tales como las correspondientes al universo de la
Prirneridad: simples cualidades éstas, ausentes de cualquier determinación y
cuyo ser únicamente estriba en si mismas, al margen de que lleguen o no a
dotarse de un soporte material).
4.3.2. Centrándome en los aspectos de la concepción de Peirce que más
interesan a la presente investigación, me voy a referir a dos puntos concretos:
~ CP 2.250-252, en Peirce, Ch 5 1987 251
CP 2254-264, en Peirce, Ch5. 1987: 253-6.
~< A traves de dicha identificación es como surge la tendencia que lleva a considerar la relación semiótica
lingúistica como la semiosis por antonomasia.
< Lo cual equivale a decir que toda relación (que es, a la vez, produccion) semiótica siempre tiene lugar
en relación a alguien (aunque el replanteamiento que implica el signo interpretante pueda limitarse -como en el
caso del siuno icónico- a la mera percepción contemplativa del mismo>.
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1) El universo o modo de ser correspondiente a la Primeridad peiirciana
(en cuanto ésta se relaciona, como veremos, con el tipo de prodúceión
semiótica que lleva a cabo la publicidad de la significación).
2) El modo de relación entre signo y objeto que se especifica en forma
de icono, especiamente cuando éste tiene en su base un cua¡isigno (o clase
de signo que, considerado en si mismo, implica una mera cualidad), y que
en cuanto signo interpretante implica la simple posibilidad cualitativa.~~
1~ Respecto al modo de ser que resulta propio de la categoría de
Primeridad, Peirce ha escrito textos especialmente significativos enfatizando la
ausencia de determinación (y la consiguiente libertad) que lo caracteriza. Dice
así Peirce:
“La idea de Primero predomina en las ideas de frescura, vida, libertad. Lo libre es
aquello que no tiene nada detrás de sí que determine sus acciones (...) La libertad sólo
se puede manz/ésar en una variedad y multiplicidad ilimdados e incontroladas [curs.
A.C.] (...) Es la idea rectora de la ‘multiplicidad de sentido’ de Kant (...) En la idea de
ser predomína la Primeridad, no necesariamente por el carácter abstracto de esa idea,
sino por su auíosu/iciencia’~ Y también: “La idea de lo absolutamente primero debe
estar separada por completo de toda concepción o referencia a cualquier otra persona,
pues lo que implica un segundo es en si mismo para ese segundo. Por consiguiente, lo
prímero debe estar presente y ser inmediato [curs. A.C.], de tal modo que para una
representación no sea un segundo. Debe ser fresco y nuevo, porque sí es viejo es
segundo para su estado anterior; ser iniciador, original, espontáneo, libre; de otro modo,
es un segundo para una causa que lo determina. Es también algo vivido y consciente
(...) Precede toda síntesis y toda diferenciación; no tiene unidad ni partes. No puede ser
un pensamiento articulado [curs. A.C.]: si se lo afirma, ya ha perdido su inocencia
característica, pues la afirmación siempre implica una negación de alguna otra cosa. Si
se deja de pensarlo, se desvanece [curs. A.C.]. Lo que fue el mundo para Adán el día en
que abrío los ojos, antes de haber llevado a cabo distinciones o de haberse hecho
consciente de su propia existencia, eso es primero, presente inmediato, fresco, nuevo,
iniciador, original, espontáneo, libre, vivido, consciente y evanescente”.
Y añade Peirce esta precisión absolutamente genial:
“Pero debe recordarse que cualquier descripción que se haga del mismo habrá de
ser falsa”.39
Lo importante (e incluso lo fascinante) de este texto de Peirce a los efectos
de la presente investigación es que, partiendo de las frases que he destacado en el
mismo, cabe establecer un paralelismo entre Primeridad peirciana y publicidad de
~ CP 2.251. en Peirce, ChS- 1987: 251.
~‘> CP 1302 y 357, en Peirce, ChS. 1987: 164 y 173.
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la significación que expresa sus principales características, tal como se recoge en
el siguiente cuadro:
CORRESPONDENCIA ENTRE PRIMERIDAD PEIRCIANA Y PUBLICIDAD DE LA SIGNifICACIÓN
PRIMERIDÁD EN PEIRCE PUBLICIDAD DE LA SIGNIFICACION
“La libertad sólo se puede manifestar en una
variedady multiplicidad ilimitadas e
incontraladas “.
La ‘libertad de significación’ que ejerce esta
publicidad es expresable en un repertorio,
pero irreductible a todo sistematismo
estructurante.
“Lo primero debe estar presente y ser
inmediato
La función básica de esta publicidad consiste
en ‘hacer presente’ el signo/mercancía, no en
representarlo’.
Lo primero “no tiene unidad ni partes. No
puede ser un pensamiento art iculado “.
La enunciación que ejerce esta publicidad no
es expresable verbalmente y se disuelve en la
generalidad inefable.
(¡(‘¡O de“5, se pensarlo, se desvanece’S Los constructos semióticos que produce la
publicidad de la significación sólo se
mantienen si permanecen presentes
CUADRO 13
La conclusión que se impone a partir de este cuadro es que, a través del
modo de ser que Peirce denominó Primeridad, este modelo semiótico-publicitario
que denomino ‘publicidad de la significación’ resulta definitivamente pensable; y
ello porque la producción semiótica que ésta ejerce se trata de un tipo de
producción inefable, abierta defínitoriamente a la emergencia de nuevas
configuraciones: en la medida que su carácter no representativo, limitado al mero
hecho eventual (y, por consiguiente, absolutamente aleatorio) de hacerse
presente, impide taxonomizarla desde cualquier planteamiento sistemático que
estaría inevitablemente basado en el diseño estructural antecedente que se trata
de ‘visualizar’ a través de ella; constancia eventual ésta que está en relación
directa con el esfuerzo desarrollado por mantenerla y que, reducida a su mera
mostración sin antecedentes ni consecuentes, resulta inexpresable en términos de
pensamiento articulado, por lo que demanda un tipo de enunciación virtuaL
limitada a su pura inmediatez y enviscerada en su generalidad indeterminada, en
la que no es posible apreciar ni unidad ni partes: enunciación que va a ser
precisamente obtenida a través de la semiosis icónica que, como vamos a ver,
corresponde a la producción significante que ejerce esta publicidad de la
significacion.
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2) Respecto al modo de signjficación que Peiirce caracterizó como signo
icónico (especialmente cuando el icono tiene por representamen un cualisigno en
CU~~O~ signo considerado en si mismo que es una estricta cualidad), lo que
interesa destacar aquí es que, al relacionarse dicho signo con su objeto -de
acuerdo con la concepción de Peirce- en términos de similitud trecisamente
porque la primordialidad icónica le impide afirmar nada sobre éste), de ello se
desprende que dicha relación no implica una efectiva conexión entre ambos4ú, de
manera que a partir de la misma no es posible hacer constar la existencia o
inexistencia de tal objeto ni decir nada acerca de su modo de realidad,
limitándose dicha relación a una mera presentación del referido objeto que
únicamente proclama de él lo que el icono puede manifestar de sí mismo, en
función de las características que le son inherentes.
4.4. El deslizamiento icónico
4.4.1. Esta relación semiótica a la que acabo de referirme, cuya
característica básica consiste en que la presentación icónica que actúa se
encuentra escindida de todo tipo de representación (la cual, pese a las
ambigliedades de Peirce en este sentido, pertenece en propiedad, de acuerdo con
su propia concepción y tal y como él mismo señaló~’, al universo de la
Terceridad) y que sitúa cualquier producción semiótica ejercida sobre la base de
dicha relación en el universo inefable e inconceptuable de lo que Peirce entiende
por Primeridad (siempre que en la base de la relación icónica con el objeto exista
un cualisigno, o signo que considerado en si mismo es una mera cualidad), se se
especifica en un concreto deslizamiento icónico, cuya pertinencia resulta
especialmente operativa en lo que concierne al tipo de producción semiótica que
actúa la publicidad de la significación.
~ “El Icono -señala Peirce- no tiene conexión dinámica con el objeto que representa; sucede simplemente
que sus cualidades se asemejan a las del objeto y excita sensaciones análogas en la mente para la cual es una
semejanza. Pero en realidad no está conectado con aquél’ (CP 2229, en Peirce, Ch.S. 1987: 273). La diferencia
con los restantes signos considerados en relación con su objeto la describe así González Martin: “El icono no
posee conexiones dinámicas con su objeto, simplemente acontece con él y excita sensaciones análogas a las que él
produce. El indice está ya fisicamente conectado con su objeto, constituyendo con éste un par orgánico, que para
funcionar no tiene que contar con el interpretante. El símbolo presupone, en cierta medida, al indice y al icono, -
conectándose con su objeto precisamente por medio de la mente interpretadora” (González Martin, JA. 1982
209).
-- la representación es precisamente la genuina Terceridad (...) Es inútil tratar de comprender qué seria
la conciencia sin el elemento de la representación” <CP 1.532, en Peirce, Ch.5. 1987: 217). Y también: “una
triada completamente genuina (.) existe en el universo de las representaciones. En efecto, la representación
implica necesariamente una triada genuina. Pues implica un sigho o un representamen. de algún tipo, exterior o
interior, que media entre un objeto y un pensamiento que lo interpreta” (CP 1.480, ibid. 215).
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Dicho deslizamiento icónico tiene lugar a través del siguiente proceso:
a) La relación semiótica que el icono establece con su objeto en
función de la similitud entre ambos equivale en la práctica a una
asimilación de éste por aquél, en la medida que el objeto se va a impregnar
de lafiguratividad (visual o de otra índole) que corresponde al icono; y ello
porque este último (en las condiciones apuntadas, esto es, en cuanto
cual/signo icónico) no puede referirse a sí mismo (ni, por consiguiente, al
objeto) sino en términos de cualidad, la cual excluye tanto la ‘existencia’ (en
el terreno indicial) como la ‘realidad’ (en el dominio simbólico).
b) Dicha asimilación funciona de este modo en forma de
suplantación del objeto por el icono, el cual pasa asi a ocupar el lugar de
aquél reduciéndolo (en el marco de la relación semiótica donde dicha
suplantación tiene lugar42) a mera cualidad genérica~~, irrelevante respecto a
la existencia y la realidad del objeto.
c) El resultado de esta suplantación consiste en que, reducido el objeto
en el seno de la relación semiótica a simple f¡gura¿’ividad icónica, queda
cegada (mientras esta relación tenga efecto) cualquier otra via de acceso al
aquél que se proponga hacer constar su existencia (o inexistencia) o que
pretenda comunicar las modalidades y predicaciones (que son comunicables
porque responden a simbolizaciones convencionalizadas) concernientes a su
realidad.
d) La similitud icónica desemboca, finalmente, en una simulación del
objeto por parte del icono: a través de la cual éste ocupa el lugar de aquél,
ciega las apreciaciones en tomo a su existencia o realidad y finge en
definitiva el objeto proyectándolo hacia el interpretante semiótico (que
~ Hay que tener en cuenta que esta.figurativnación (o ‘semiotización’) del objeto sólo concierne a lo que
éste preset ¡la de si mismo en el seno de la relación semiótica (Objeto Inmediato, según la terminologia de Peirce),
sin afectar para nada a lo que el objeto pueda ‘ser’ en si mismo <Objeto Dinámico: el cual está no obstante, de
acuerdo con Peirce. en 1(1 ba~e de toda relación semiótica; y es esto, en definitiva, lo que vacuna su concepción
frente al solipsismo idealista, con arreglo al cual sólo existida el Objeto Dinámico: esto es, el objeto comoJignra,
a través de sus diversas manifestaciones en el seno de los diferentes tipos de relación semiótica).
~‘ Las cualidades, sefiala Peirce, “se funden entre si. No tienen identidad perfecta, sino tan sólo similitudes
o identidades parciales C ) Las cualidades, en la medida que son generales, son en cierto modo vagas y
potenciales ( - ) Las cualidades tienen que ver con íos hechos, pero no constituyen hechos (..) las simples
cualidades no resisten. Es la materia la que resiste (.) una cualidad es eterna, independiente del mismo
[pensamiento]y de cualquier comprension (.) preguntar por qué una cualidad es como es (.3 sena una locura”
(CP 1.418-420. en Peirce. ClLS. 1987: 203-4).
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tiende a coincidir en este caso con la estricta percepción) en función de su
mera figuratividad
Este desli:amiento icónico se puede sintetizar en el siguiente cuadro:
EL DESLIZAMIENTO ICÓNICO, DEL OBJETO AL SIGNO
Dicho de otro modo, el deslizamiento icónico, basado en la relación que el
ícono efectúa con el objeto en función de sus propias caracteristicas en términos
de estricta presentación. consiste en el proceso por el que de la similitud entre
ambos se pasa a la asimilación de éste por aquél, la cual desemboca a su vez en
la suplantación por la que el primero ocupa el lugar del segundo; suplantación
de la que resulta que el icono se simula como el objeto y éste queda reducido a
la categoria de simple artefacto figurativizado, sin otra entidad que la que se
deriva de su estricta presentación icónica.~~
4.4.2. De esta manera, la relación semiótica icónica se encuentra claramente
escindida de la indícial (cuya función consiste en hacer constar la existencia del
objeto) y de la simbólica (que se refiere al objeto nombrándolo y haciéndolo en
definitiva concebible para el interpretante, el cual podrá asumirlo en términos de
conocimiento comunicable). Y la diferencia básica de aquélla con respecto a
éstas estriba en que, mientras el icono ciega el acceso al objeto puesto que lo
~“ Michel Foucault, partiendo de una idea de la similitud ¡eón/ea muy próxima a la que aqui utilizo, se ha
referido a las diferencias existentes entre ésta y la semejanza representativa: “La semejanza sirve a la
representación, que reina sobre ella; la similitud sirve a la repetición que corre a través de ella. La semejanza se
ordena en modelo al que está encargada de acompañar y dar a conocer; la similitud hace circular el simulacro
corno relación indetinida y reversible de lo similar con lo similar” (Foucault. Ni 198 1: 64).
CUADRO 14
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deslizamiento icónico, en lo que concierne al símbolo (dejando al margen el caso
del índice como menos pertinente en el presente caso), puesto que éste se refiere
al objeto de forma convencional y por consiguiente mediada (la cual sólo tiene
validez en la medida que resulte aceptada en forma de convención por el
interpretante46), la relación que establece con el objeto se decanta en términos de
afirmación acerca de la realidad del mismo (y, en defmitiva, acerca de su
preexistencia, ya que, como dice Peirce, todo símbolo implica cuanto menos un
índice) señalizando a la vez su distancia con el mismo; de tal manera que, si en el
marco de la relación semiótica de naturaleza icónica nada se puede decir en
relación al objeto~~, en lo que concierne a la simbólica ésta se decanta en un decir
comunicable que no simula el objeto, sino que lo hace concebible y por
consiguiente asumible por una masa de interpretantes, los cuales sabrán hacer
mención de él puesto que han convenido en su especificidad; y, en tanto que esta
relación es arbitraria (frente a la similitud con el objeto que caracteriza la
relación icónica), implica la referida toma de distancia por parte del interpretante
(que está en la base de su acción en torno al objeto), el cual podrá referirse al
objeto (significado o píano del contenido) sin confundirlo con su propio signo
(significante o plano de la expresión).~~
En el plano institucional, la diferencia entre ambos modos de relación
semiótica se expresa en que, mientras en el caso del simbolo dicha acción parte
presencia tan vivida como imaginaria. Esta borrosidad, en efecto, provoca la dificultad misma de hablar de ello”
(Herrero, A 1988: 79). En el limite: “No hay distinción entre un Icono propio y su objeto (. -) El punto,
tautológico pero importante, es que signo y objeto son en ese momento indiferenciados, y en este sentido
idénticos” (Ransdell, J 1976; cit. A. Herrero, ib.: 83). Lo que sucede es que, frente la acusación de tautología
expuesta por Eco a partir de ese razonamiento (cf Eco, U. 1975: 220 y ss.), no existe verdadera identidad entre
icono 1 ok¡eío porque el ¡eolio carece de verdadera idem/dad; de tal manera que, como señala Herrero (¡bid.: 83
y Ss.). lo que afirma esta “imposibilidad de distinción” entre icono y objeto es la borrosidad de la experiencia
conica y, a través de ella, la peculiaridad de la propia experiencia estética (con lo cual estamos bien lejos de la
tautolog¡a icónica de que habla Eco, planteada desde la tercer/dad simbólica y el ámbito ¡dentificazivo de la
lengua).
~ “Un símbolo -señala Peirce- es un signo que perdería el carácter que lo convertiría en un signo si no
hubiera interpretante. Tal es cualquier emisión de habla que significa lo que significa sólo en virtud de que se
entienda que tiene tal significado”. Y también- el simbolo es un signo “que se constituye en signo meramente o
principalmente por el hecho de ser usado y comprendido como tal, tanto si el hábito es natural como si es
convencional [lo que parece implicar, dicho sea entre paréntesis, la eventualidad de simbolos motivados dentro de
la concepción de Peircel, y sin considerar los motivos que originariamente determinaron su selección” (CP 2.303
y 307, en Peirce. Ch.5 1987: 274 y 276).
- - no debería haber -señala Peirce- signos informacionales entre los Iconos. Comprobamos que, en
realidad, los Iconos pueden prestar el mayor servicio para obtener realidad -por ejemplo, en la geometría-, pero
continúa siendo verdad que un Icono no puede, por si mismo, transmitir información, pues su Objeto es cualquier
cosa que pueda ser igual al Icono; y es su Objeto en la medida que es igual al Icono” <CP 2.315, en Peirce, Ch5.
1987 280)
~ Es, en definitiva. basándose en esta distancia que implica el simbolo entre él mismo como signo y el
objeto al que se refiere, como Saussure llevó a cabo la distinción en el ámbito de la lengua entre los planos
significante y significado.
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de la intención de hacer consistir el objeto integrándolo de manera
convencionalizada en un dispositivo normativo que va a configurar, a través de
las sucesivas simbolizaciones, lo que entendemos por realidad, en lo que se
refiere al icono su acción sustitutiva respecto del objeto se plasma en la
existencia en el seno de cada formación social de una panoplia más o menos
amplia de constructos icónicos instituidos~~ destinados a simular personas o
entidades en general a las que se les ha asignado un determinado papel
instituyente; constructos estos que, actuando como pantalla en relación a esa
entidades sustituidas e impidiendo el acceso a su efectiva realidad o irrealidad (y
a su presunta existencia o inexistencia), ocuparán el lugar de éstas
reemplazándolas por su presentación figurativizada; la cual, planteada más allá
de toda lógica reproductiva o representativa, no se referirá a otra cosa (como
sucede con el signo icónico de Peirce, que cuandoJinge referirse al objeto se está
refiriendo en realidad a si mismo) sino a su propia figuratividad.
4.5. Semiosis simbólica y semiosis icónica
4.5. 1. Poniendo en relación este modo de sig¡gficación que se expresa a
través del deslizamiento icónico con el correspondiente al tipo de signo que
Peirce denominó legisigno argumental simbólico o simplemente argumentose (en
cuanto modo de significación simbólico plenamente integrado en el ámbito de la
Tercer~’dad) cabe establecer en base a ambos dos géneros de produción
semiótica claramente distanciados entre si y que pueden ser caracterizados del
siguiente modo:
1. Semiosis icónica. Se trata de aquel tipo de producción semiótica
correspondiente a la categoria de la Primeridad peirciana que no dice nada
sobre el objeto ni, por consiguiente, es capaz de afirmarlo con relación a su
interpretante, sino que se limita a presentarlo de forma figurativizada en
función de su estricta cualidad~’, fundiéndose con el objeto e impidiendo
‘~‘~ Lo que Román Gubern (1987) denomina iconosfera.
~> “Un Argumento es un signo cuyo interpretante representa su objeto como siendo un signo ulterior por
medio de una ley, a saber, la ley de que el pasaje de todas las premisas tales a tales conclusiones tiende a la
verdad. Manifiestamente, pues, su objeto tiene que ser general; es decir, el Argumento tiene que ser un Simbolo.
Como Simbolo tiene además que ser un Legisigno. Su Réplica es un Sinsigno Dicente” <0’ 2263, en Peirce,
Ch.5 19$?- 256).
Como señala Carlo Smi, la cualidad peirciana, “precisamente en cuanto indeterminada (.) posee una
realidad suya que es distinta del significado”. Por otra parte la Primeridad, en cuanto “pura Cualidad en si misma”,
“designa la pura poswion del fanerón [el fenómeno], la pura ‘positividad’ lomada abstractamente de todo otro
carácter del fanerón” (Smi. C. 1989: 43 y 45>.
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cualquier otra posible vía de acceso a él; de tal manera que la acción de
iconización funciona ocupando el lugar del objeto e impidiendo la
apreciación en tomo a sus caracteristicas reales e incluso respecto a su
existencia o inexistencia. En razón de la vaguedad de la relación que el
icono establece con su objeto, la acción que plantea de parte del
Interpretante se reduce a la mera percepcións2 aproblemática, que no implica
una auténtica toma de conciencia de aquél. Por otra parte, debido a la
primordialidad del signo icónico, que lo pone en relación inmediata
(cuando se trata a la vez de un cualisigno) con el universo de la Primeridad,
el icono está dotado, como ya vimos con anteridad, de una importante
capacidad heurística, en la medida que permite presentar lo que existe más
allá de la realidad conceptualizada~~; de tal manera que, como señala Peirce,
en la base de la abducción o modo del razonamiento originario, existe
síempre un icono54.
En el ámbito institucional (aspecto éste no desarrollado por Peírce~~), la
simulación icónica (y la consiguiente confusión que produce con el objeto al
~“Un icono -señala Peirce- es un representamen de lo que representa y para la mente que lo interpreta
corno tal, en virtud de que es una imagen inmediata, es decir, en virtud de los caracteres que le pertenecen como
un objeto sensible, y que poseeria del mismisimo modo aun si no hubiese en la naturaleza un objeto que se le
pareciera, y aunque nunca se lo interpretara como un signo” (CP 4.447, en Peirce, Ch.S. 1987: 360).
Asi. para Peirce: “Un icono puro no puede transmitir información positiva o fáctica, pues no brinda
seguridad de que haya algo asi en la naturaleza. Pero tiene el mayorvalor para permitir a su interpretante estudiar
cuál seria el carácter de tal objeto en caso de que existiera”. Y también: “. . una gran propiedad distintiva de los
iconos es que mediante su observación directa se pueden descubrir otras verdades concernientes a su objeto que
no son las que bastan para determinar su construcción (...) Esta capacidad de revelar una verdad inesperada
{curs. AC] es precisamente aquello en que consiste la utilidad de las formas algebráicas, por lo cual el carácter
‘coníco es el predominante” (CP 4.447 y 2.279, en Peirce, Ch.5. 1987: 360-1 y 263).
~ Ver supra Introducción 2.1 .2. Esta relación entre abducción e iconicidad ha sido puesta de relieve, entre
otros, por Angel Herrero, para quien: “Si la noción de iconicidad, de esa posible e inmediata reproducción de
algo por algo, está implicita en todos los procesos interpretativos que requieren un registro, resulta absolutamente
determinante cuando el ‘registro’ es de tal indole que debe procurar al mismo tiempo la recuperación del objeto y
su satisfacción, es decir, allí donde lo es todo: en los procesos de creatividad abductiva”. Y sobre la naturaleza de
la certeza no racional que nos proporciona la ‘asunción icónica’: “Es precisamente en este ‘defecto de racionalidad
donde se nos reserva la comprensión más rigurosa de la razón de ser de lo icónico creador, de su razón vital, para
emplear el término orteguiano” (Herrero, A. 1988: 86-7).
» (‘orno un estudio pormenorizado permitiría mostrar, Peirce, pese a sus audaces intuiciones en este
dominio, no llegó a desbordar el ámbito ontológico de la representación, lo que le llevó entre otras cosas a hacer
coexistir el carácter presental/vo que tiene en su concepción la semiosis icónica con la interpretación
representativa de la misma (y ello porque la ‘imagen mental’ siempre está planteada en Peirce en relación a un
objeto preexistente). No obstante esa limitación <que le impidió, entre otras cosas, concebir la idea de una
produccion sc’nñÑica que desbordaria la naturaleza ‘representativa’ de los signos), Peirce lite capaz de escribir
lextos tan anacrónicos (en el sentido de Peraldi 1987) como éste: “... no establezco ninguna contraposición entre
Sujeto y Objeto, y mucho menos hablaré de lo ‘subjetivo’ y ‘objetivo’ en cualquiera de las variedades de sentidos
alemanes, que estimo han conducido a un montón de mala filosofia, sino que uso ‘sujeto’ como el correlativo de
‘predicado’, y sólo hablo de los ‘sujetos’ de los signos que tienen una parte que indica por separado cuál es el
objeto del signo. Un sujeto de tal signo es ese tipo de objeto del signo que está indicado por separado de este
modo, o lo seria si se enunciara el signo con más detalle” (Carta a Lady Welby, 14-12-1908, en Peirce, Ch.S.
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que se refiere) dotan a este género de semiosis de una importante
proyección, a través de la cual se trata, como ya hemos visto, de
figurativizar los individuos o entidades dotados de poder institucional en
virtud de una mostración icónica56 que los haga radicalmente presentes,
pero a la ve: definitivamente impenetrables en lo que concierne a su
existencia y realidad”; producción icónica institucional cuya presencia cabe
detectar en el seno de todas las formaciones sociales que se han sucedido en
el curso de la historia (o, dicho con más precisión, todas aquellas en las que
se hace posible señalar la existencia en su seno de una división de cualquier
índole entre grupos sociales instituyentes e instituidos~9 y cuyo análisis
pormenorizado permitirla relacionar entre si los diferentes iconos
institucionales que han tenido vigor en el seno de las mismas y entre los
cuales, como veremos más adelante, a los constructos semióticos incluidos
en el ámbito de la publicidad de la significación le corresponde jugar en la
actualidad un importante papel.
2. Semiosis simbólica. Correspondiente al modo de ser que Peirce
denominó Terceridad, su objetivo primordial consiste en establecer una
relación operativa con los objetos que permita a los individuos
pertenecientes a una determinada formación social entenderse, y en
definitiva comunicarse, entre sí. Dicha operatividad tiene lugar a través de
un dispositivo convencionalizado en virtud del cual el colectivo compuesto
por aquellos individuos atribuye un significado especifico a tales objetos, el
cual va a ser asumido por todos en virtud de dicha convencionalización, de
tal manera que a partir de ese dispositivo se va configurando un depósito
común en forma de acervo cultural a través del cual dicha colectividad
define sus señas de identidad y delimita su concepto mismo de realidad~~
Esta producción semiótica simbólica, puesto que tiene por objeto hacer
1987: 130-1). (Es decir, Peirce ya contaba con una concepción textual del sujeto en tanto que intérprete, que le
llevaba a concebirlo estrictamente en el interior de las relaciones semióticas.)
56 Peirce considera en este sentido a los iconos como “signos mostrativos” (CP 476, en Peirce, Chi.
1987: 323.
~ Y es a través de esta capacidad de jigurativización como el icono manifiesta en último término su
potencia en términos de productividad semiótica.
~ Cfi Castoriadis. C. 1975.
~ De este modo, la acción institucional de esta semiosis simbólica se halla claramente diferenciada de la
icónica: mientras que en lo que se refiere a la primera se está en presencia de una acción colectiva -la paro/e que
Saussure señalaba en el terreno linguistico- que sólo en la medida que se va produciendo decanta su propia
codificación -la Iangue suassuriana-, en el caso de la utilización institucional de la semiosis icónica el código -en
cuanto dispositivo normativizado que organiza la producción semiótica- existe antes que el riso; uso que, por lo
demás, no se refiere a la interpretación de unas disponibilidades lingíiisticas iguales -con los correspondientes
matices- para todos, sino a la estricta aplicación por parte de los ejecutantes de dicho código en fUnción de su
cometido institucional.
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concebible (y, por consiguiente, practicable) la realidad -realidad esta que,
en definitiva, produce en cuanto ‘objeto inmediato’, pero sobre la base de un
‘objeto dinámico’~~-, actúa distanciándose en relación al objeto a través de la
naturaleza arbitraria del signo de que se vale (legisigno) para llevar a cabo
esa relación; de tal manera que, frente a la confusión entre objeto y signo
que es propia de la semiosis icónica (y es esta confusión de índole mágica
lo que lleva, en defmitiva, a Umberto Eco desde su planteamiento
‘cientifista’ a rechazar el signo icónico6Q, la semiosis simbólica implica una
d¿ferenciación definitoria entre signo y objeto, de modo que el símbolo
coexiste (en función de una atribución arbitraria) con el objeto sin
enviscerarse con él; y esto es lo que, en defmitiva, significa hacerlo
concebible, interpretable y comunicable. Por lo demás, puesto que la
semiosis simbólica implica la preexistencia del objeto (al que se trata de
nombrar y hacer en último término apropiable,>, su lugar pertenece
plenamente al ámbito de la representación, cuya ft¡nción estriba en lograr
una imagen mental representativa del objeto (esto es, que responda a su
realidad’) y que lo haga concebible (y ello, frente a la función meramente
presentativa que hemos visto corresponde a la semiosis icónica). Y en este
sentido representación implica mediación (frente a la inmediate: que
caracteriza a la semiosis icónica, de índole directamente perceptiva),
abiertamente situada en el ámbito de la Terceridad peirciana; de lo que
resulta que la semiosis simbólica, en cuanto ejercicio semiótico a través del
cual el hombre accede a la ‘realidad’ y construye su propia realidad, se trata
de la semiosis genuina caracterizada por Peirce en la que intervienen
plenamente el signo (representamen), el objeto (inmediato en relación a la
propia producción semiótica) y el interpretante (cuya índole mental resulta
indiscutible en este caso en la medida que tiende a expresarse en un
intérprete), frente al carácter degenerado (en función de la vaguedad con
que actúan en este caso tales componentes) que corresponde por su parte a
las semiosis icónica e indicial. Semiosis simbólica esta que, en cuanto
genuina que es, no está orquestada por ninguna necesidad teleológica,
primordial o universal, sino que en definitiva descansa (tal es la indole de la
~<> Armando Sercovich se ha referido al carácter productivo del signo peirciano en el sentido de que “el
signo no ‘rescala’ aspectos del objeto (según el esquema de ‘red’ conceptual tan caro al idealismo epistemológico),
sino que. para Peirce, a partir de sus relaciones con su ‘Interpretante Dinámico’ (o sea, con el sujeto concebido
como signo) produce su ‘Objeto Inmediato’ definido como ‘.. el Objeto tal como es representado por el signo
mismo x cuyo ser es entonces, dependiente de su representación en aquél’ (4.530)” (Sercovich, A. 1987: 13). Por
otra parte, para Eliseo \/erón, “del hecho de que el signo representa siempre su objeto de una determinada
manera, se sigue que el objeto desborda el signo; un signo dado, o un conjunto cualquiera de signos no puede
representar el ‘todo’ del objeto” (Verón, E 1987: 118).
~ “Si la analogia es una especie de parentesco misterioso entre cosas e imágenes (o incluso entre cosas y
cosas>, en ese caso se trata de una categoria que no puede encontrar sitio en este marco teórico” <Eco, U - l9SBb -
303).
242
modestia de Peirce y la rau de su pragmatismo filosófico) en el acuerdo de
los hombres; de modo que, como dice el propio Peirce en un escrito de
1868: “. el origen mismo de la concepción de realidad muestra que esta
concepción implica esencialmente la noción de una COMUNIDAD, sin
límites definidos y capaz de un aumento definido del pensamiento”; y la
única validez que cabe postular de las concepciones proviene de la
eventualidad de que la comunidad las siga manteniendo “en un tiempo
suficientemente futuro”62.
4.5.2. La importancia que tienen para el objeto de la presente investigación,
tanto la existencia de una semiosis icónica distanciada de la simbólica (semiosis
qUe. por lo demás, está en la base de una específica acción institucional, que es a
la vez insuituvente en virtud del carácter revelador del icono) como el fenómeno
del deslizamiento icónico, se desprende de la simple enunciación de los mismos.
La producción semiótica publicitaria correspondiente a la publicidad de la
significación, que se expresa predominantemente, como hemos visto, por medio
de enunciados icónicos en virtud del carácter no representativo (o estrictamente
presentativo) de la misma, alcanza una nueva comprensión cuando se la pone en
relación con un modo de sign¿ficación escindido del modo simbólico dominante
(en el ámbito de las actuales investigaciones semióticas) cuyo objetivo ya no
consiste en representar objetos preexistentes con objeto de hacerlos
comprensibles en tanto que componentes de la ‘realidad’, sino en llevar a cabo un
ejercicio de presentación por el cual el objeto se haga presente en la medida que
se figurativiza: de tal manera que, tras esta acción mostrativa no existe objeto
existente o reaL sino únicamente esta mostración icónica que actúa como
pantalla respecto a aquél, impidiendo postular cualquier otra cosa en relación al
mismo Y la expresión de este género de semiosis icónica en el terreno de la
publicidad se produce, obviamente, a través del modelo semiótico-productivo
analizado: el cual no se propone anunciar (esto es, comunicar, dentro plenamente
del dominio simbólico) ningún producto preexistente, sino presentar el ‘producto
vacio a través de su figurativización icónica como si estuviera dotado de una
signj/¿caciónt acción de figurativización ésta que, en definitiva, ocupa el lugar
del objeto e impide decir nada en relación a él.
Por lo demás, el deslizamiento icónico (desde la similitud a la simulación)
cobra toda su dimensión en el seno de esta producción semiótico-publicitaria
62 Charles S. Peirce: “Algunas consecuencias de las cuatro incapacidades” (“Some Consequences of Four
Incapacities”. Icurnal of Speculatn’e Ph/losophy, vol. 11(1868): 140-157). en Peirce, Ch.5. 1987: 84.
63 Como señala Magariños, la labor del ‘creativo’ publicitario consiste en “ínvducir la signicación de los
insígn¡fwante” a través de la “invención de los verosimil” (Magariños de Morentin. JA. 1984- 118).
243
cuyo objetivo consiste, como digo, en postular como dotado de entidad
simbólica al ‘producto vacio en virtud de sufigurativización; de tal manera que,
presentado como ‘producto-signo’, ocupará el lugar del producto real
aparentando así su ‘existencia’ y ‘realidad’; atribuciones éstas que ya no se
plantearán en el terreno interpretativo (y por consiguiente debatible) de lo
simbólico, sino que resultarán imposibles de verificar en la medida que se actúan
en el ámbito borroso de lo icónico. Y la eficacia que de esta manera reviste el
deslizamiento icónico en el marco de la publicidad de la significación constituye
otra manera de enfatizar lo necesaria que resulta la semiosis específica en la que
éste se inserta, en función de los objetivos que persigue.
Ambas peculiaridades: semiosis icónica diferenciada de la simbólica y
deslizamiento icónico, resultan básicas a la hora de elaborar un concepto
operativo en relación al modelo semiótico-publicitario que constituye el objeto
del presente análisis, tal como tendremos ocasión de ver en el próximo capitulo.
4.6. Modalidades semióticas y modelos publicitarios
Poniendo en relación estas dos modalidades semióticas con los dos modelos
semiótico-publicitarios que vengo contrastando en el curso de la investigación
podemos avanzar ahora en la consolidación de una concepción diferenciada de
los mismos que añadir a lo ya indicado con anterioridad!’ De acuerdo con este
planteamientos, las diferencias entre ambos modelos se especifican del siguiente
modo:
JO Publicidad referencial. Se ubica claramente en el espacio de la
modalidad simbólica, puesto que, como su propio nombre indica, dicho
modelo publicitario parte de un planteamiento referencial ejercido en
relación a unos objetos preexistentes, a los que se propone anunciar (en el
sentido de ‘dar a conocer’ y dentro, por consiguiente, de una óptica
informativa) y a su vez en cierta medida enunciar en términos simbólicos:
esto es, refiriéndolos a una ‘realidad’ donde tales objetos se integran y
valiéndose para ello de unos instrumentos predominantemente lingaisticos
(cuya sintaxis y modo de significación sobredeterminan los enunciados
visuales que puedan existir en el interior de dicha producción semiótica
enfocándolos en una dirección indicial en tanto que ilustraciones). Una de
las cuestiones que quedan pendientes en relación a este modelo publicitario
64 Ver supra en especial sección 11.1.2.
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consiste en determinar cómo se combinan dentro de él enunciación
simbólica y anuncio informativo, teniendo en cuenta que aquélla va
ganando relieve conforme la inicial publicidad de marcas se va imponiendo
frente a los reclamos predominantes hasta entonces y resulta, por lo demás,
paralela al surgimiento de los primeros enunciados visuales que ya implican
(pese al indicado carácter ilustrativo) una cierta enunciación inefable y una
acción modelizante en relación al destmatano. Pero lo importante a retener
es que tales atisbos que apuntan al surgimiento de un nuevo modelo en el
seno de la práctica sobredeterminada por el modelo referencial (y que
resultan sincrónicos con el gran cambio sociocconómico a que me referí en
la primera parte de la investigación6s) se hallan en buena medida contenidos
por el carácter fundamentalmente simbólico que sigue caracterizando a la
práctica publicitaria correspondiente a este modelé, y que se expresa en el
terreno gramatical en el predominio en el seno de la misma de la
enunciación verbal sobre la visuaL básicamente a través de la “función de
anclaje” señalada por Barthes (1974b) y que reconduce la libertad icónica
hacia la convención simbólica.66 Dicho carácter predominantemente
simbólico de la enunciación publicitaria se expresa, pese a los referidos
atisbos de enunciación visual, en el auge que alcanza dentro de esa práctica
la retórica verbal: a través de la cual (bien actúe sola, bien lo haga en
combinación con el registro visual) se trata de enfatizar, hiperbolizar,
metaforizar, etc. el ‘producto’ que se anuncia-enuncia y/o de implicar a su
destinatario institucional, pero partiendo de la primacía que aún
corresponde, en el marco de este modelo, al producto-materia sobre la
marca-signo.
Lo que pretenden tales recursos retóricos de naturaleza verbal consiste,
en última instancia, en introducir el producto-marca que se anuncia-
enuncia en el ámbito real donde habita el consumidor: convencerle acerca
de lo ventajoso de sus características (simbólicas, es decir, constatables en
cuanto argumentables), razonarle en tomo a lo beneficioso de su precio,
persuadirle respecto a su superioridad sobre la competencia o la oportunidad
de su compra, etc, y, en definitiva, lograr su adhesión en relación a aquél; la
cual se plantea así como final de un proceso retórico de índole simbólica y
65 Ver supra 1.1.2.
66 La consecuencia en términos psicosociales del carácter predominantemente simbólico de esta inicial
publicidad de marca~ consiste en que seguramente el pequeño burgués que accedia por primera vez al disfrute de
los fantásticos automóviles o de las rutilantes cámaras fotográficas experimentaba una satisfacción más plena (en
consonancia, por lo demás, con la entidad semi-material de los productos-marcas) que la siente por su parte el
actual neoconsumidor, cl cual se ve perpetuamente solicitado por unas marcas-signos, cada vez más involucradas
en su naturaleza semiósica (ver mfra) y tras las que ya apenas existe en ocasiones niaterialuk¡d alguna de
producto.
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desprovista, por consiguiente, de la inmediatez icónica que, como vamos a
ver, adquiere en el seno de la publicidad de la significación<~; pero
planteamiento retórico que, en cualquier caso, persigue penetrar en el
espacio simbólico donde el consumidor atesora sus convicciones y
creencias mediante la construcción de una ~realidad’del producto-marca
tan excelsa (en el sentido de defendible) que, transmitida a su mente en
forma de imagen mentaL haga inclinar su razón a favor de éstet8
20 Publicidad de la significación. Si el lugar de la publicidad
referencial es la semiosis simbólica, es claro que la publicidad de la
significación se enclava plenamente por su parte en el ámbito de la semiosis
iconíca. Más todavía: la publicidad de la significación constituye la
manifestación paradigmática en virtud de la cual dicha modalidad semiótica
se plasma. se expone en toda su explicitud y origina una labor de contagio
que va expandiendo su vigencia por el conjunto de lo que Castoriadis
(1975) denomina imaginario social instituido (mientras que, por lo demás,
tal explicitud obliga y faculta a plantear en el terreno de la reflexión
semiótica el referido modelo).
De hecho, la publicidad de la significación expresa plenamente las
peculiaridades correspondientes a la referida semiosis icónica, caracterizada
por:
a) Su inmediate: (frente a la naturaleza mediada que es propia de
la semiosis simbólica).
b) Su carácter presentativo (frente al representativo de aquélla),
que no la pone en relación con ninguna ‘realidad’ precedente ni
tampoco la delimita en la dirección de producir (en el sentido de
6? Esta es la diferencia básica existente entre la persua~ón retórica (de naturaleza fundamentalmente
simbólica, en lo que se refiere a los dos tipos de semiosis que he señalado) y la seducción icónica que
corresponde por su parte a la publicidad de la significación; pues si ambas modalidades de ingenieria semiótica se
proponen. finalmente, lograr la adhesión del destinatario, en el primer caso dicha finalidad se expresa a través de
las diversas actuaciones retóricas de base fUndamentalmente ‘racional’ (en cuanto responden a una sennosis
sinibo/ica), mientras que la seducción icónica persigue esta adhesión en virtud de la inmediatez de lafiguratn’idad
- ‘- i.ur¡osamenie. este pianteamiento reronco. iaennncauo como vemos con un modelo como la publicidad
referencial claramente obsoleto, sigue siendo para muchos publicitarios el modelo canónico de elaboración. Asi,
dos de los trcali,’os españoles más destacados señalan- “El fin máximo de la publicidad no es otro que emitir
mensajes que convenzan” (Lorente. 3. 1991: 49]. y “La retórica (.) es tan actual en el trabajo de publicidad, que
no se escapa de ella ninguno de los pasos profesionales que seguimos cotidianamente ni se separa de ella ningún
buen anuncio” (Moliné. Xl. 1991 19).
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Berger y Luckman y, en general, los constructivistasE9) una
determinada realidad convencionalizada en tanto que ‘humana.
c) El modo inefable de su enunciación: que no afirma nada en
relación a su objeto (pues la afirmación, como la diferenciación y la
negación, pertenece con entera propiedad al dominio de la semiosis
simbólica) ni hace constar su existencia (pues toda la ‘relación’ que el
icono puede establecer con su objeto consiste en hacerlo
sensoriamente perceptible para su ‘intérprete’ en función de sus
características propias), sino que se limita a esta ‘producción
presentativa’ por la que el objeto se proyecta a ese último enunciado de
manera inefable e inconcebible y en definitiva (pese a la incompresión
de Eco en este sentido) mágica, en virtud de la cual la presencia del
objeto se impone a este interpretante promoviendo su adhesión
inmediata; que ya no vendrá mediada, como en el caso de la ingeniería
retórica que pone en acción la semiosis simbólica, por un ejercicio de
convencimiento o persuasión, sino que se postulará de manera
indiscutible a través de la inmediatez icón¿ca.
De este modo, la publicidad de la significación revela toda su
especificidad como modelo plenamente escindido de la previa publicidad
referencial. La publicidad de la significación, en cuya base económica
existe un ‘producto-vacio’ que ha sido despojado de su materialidad (puesto
que lo se trata en último término de obtener a través de este despojamiento
es cegar la realidad simbólica del producto con objeto de poder
manipularlo como simple momento en el proceso desmaterializado de
valorización del capital), tiene por objeto ‘rellenar semióticamente’ ese vacio
de manera que lo que ya es a partir de ese momento signo/mercancía se
presente figurativamente como dotado de los signos de aquella materialidad;
para ¡o que va a llevar a cabo el citado ejercicio de mostración icónica a
través del cual la reducción de la entidad del objeto a su merafiguratividad
(que lo hace presente en términos de cualidad, pero no dice nada en tomo a
su existencia o realidad convencionalizada y por consiguiente comunicable)
ocupe e] lugar del objeto; cegando el acceso (simbólico) a su efectiva
realidad y produciendo una enunciación inefable del mismo, en el seno de la
cual la entidad producida en el terreno de la relación semiótica simule y
sustitua a aquel ‘producto vacío’; de tal manera que, lo que en éste es
vaciedad simbólica, sea sin embargo presentado en función de su plenitud
6’) l3erger, P. y Luckmann, 1. 1968. Sobre la tendencia constn¿cuivista relacionada con la Escuela de Palo
Alto, fundada por Gregory Bateson, ver, entre otros, Watzlawick, P., Bavelas, 3.8. y iackson, DD. 1989,
Watzlawick, P 1979 y Watzlawick, P. y otrosl988.
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icónica, que lo hace indiscutible puesto que tras la figuratividad asi
resulttante (limitada a la mera presentación del objeto en su estricta cualidad
genérica) no existe ninguna eventual realidad, que por su parte tendría
definitoriamente que afirmarse en términos simbólicos7ú.
4.7. Publicidad de la significación y entidad semiósica
4.7.1. Partiendo de las diferencias existentes entre las dos modalidades de
producción semiótica analizadas en la sección 11.4.5, puestas a su vez en relación
con los dos modelos publicitarios a que me he referido en la sección anterior,
cabe postular la siguiente hipótesis:
Al igual que en la base de la semiosis simbólica existe un modo de
ser que es lo que entendemos por realidad (esto es: aquel acopio
institucional a través del cual cualquier colectivo humano delimita sus
señas de identidad y argumenta su sociabilidad, dc tal manera que tras
toda formación social existe una producción simbó1ica~’ a partir de la
cual dicha socialidad se hace ‘razonable’ y por ello comunicable y
actuable), lo mismo cabe aducir respecto a la semiosis icónica, la cual
(dicho en términos negativos) no se convencionaliza en forma de
‘realidad’ ni ejerce, por lo mismo, una función representativa.
Dicha hipótesis (que tiene su origen remoto en Peirce, para quien, como
hemos visto, los diferentes modos de sign~car se corresponden con sus
respectivos modos de ser72) adquiere de entrada una cierta verosimilitud cuando
la referida semiosis icónica es puesta en relación con una concreta producción
semiótica como la que lleva a cabo la publicidad de la significación: producción
semiótica ésta ejercida en función de un especifico fin instrumental (ya que la
enunciación publicitaria siempre se plantea desde el objetivo de obtener algo a
través de ella) y que se integra en el interior de un proceso productivo de indole a
la vez semiótico, económico y comunicativo.
~ Lo real (simbólicamente configurado) es precisamente lo discutible, lo debatible (y por ello lo ‘racional’
y en alguna medida también lo arbitrario), mientras que, por su parte lo semiósico (configurado a nivel icónico)
que constituye el tema de la siguiente sección, es. por el contraiio, lo inefable, incomprensible e indiscutible.
~ Conviene tener presente que el concepto de ‘simbolo’ que aqui utilizo es el conceptualizado en el seno
del cogn¡t¡i’smo euíactivo de Varela (en cuanto computación discreta de carácter representacional. que transfiere
significados sin afectar a su sentido; cf Varela 1990 y Varela y otros 1992) y de la concepción semiótica triádica
de Peirce <con arreglo a la cual el simbolo es “un signo que se refiere al Objeto que él denota [y en definitiva
representa] por medio de una ley (..,) que hace que el simbolo sea interpretado como referido a ese objeto”; CP
2249. en Peirce 1987 250)
72 Ver supra II 4 3. nota 30
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Y dicha verosimilitud se hace mayor cuando sucede que esta producción
semiótica especifica que se engloba dentro del ámbito de la publicidad de la
significación se concretiza en una minada de enunciaciones figurativizadas, a
través de las cuales se expresa una multiplicidad de sign~cancias que ya no se
especifican en términos de realidad ni tienen en su base un producto
antecedente, pero que no por ello dejan de ejercer una acción ‘real’ en la medida
que el citado proceso productivo incluye una vertiente económica, en virtud de la
cual lo semiótico (aunque en este caso corresponda a esa semiosis icónica de
carácter ni ‘real’ ni ‘representativo’) se sustantiva como real; y lo que al nivel de
su enunciación es simple figurativización inasible, actúa sin embargo en la
práctica como instrumento modelizador de las acciones mondas y lirondas que
las personas de carne y hueso practican a lo largo de su existencia de cada día.
Pues bien: la hipótesis anterior se concretiza en la propuesta de denominar a
esta eventual entidad, correspondiente al tipo especifico de semiosis icónica y
constatable en la práctica a través del género concreto de producción semiótica
que se ejerce en el marco de la publicidad de la significación, con la expresión
entidad semiósica (‘semiósica’ en cuanto su lugar está en el interior de la propia
semiosis y con objeto de reservar el término semiótico a las indagaciones
realizadas en el seno de la ciencia que corresponde a la referida calificación, así
como a la acción semiótica en general y a los constructos semióticos
correspondientes a la primera fase del desarrollo de dicha ciencia), de la cual
esbozo a nivel de primera aproximación la siguiente definición:
Entidad semiósica es el modo de ser correspondiente a la semiosis
icónica e inequiparable a la entidad simbólica o ‘real’ que,
originada en el seno de un dispositivo productivo de acción
institucional, tiene por objeto simular el ser a través de su
figurativización, imprimiendo sobre él los signos de lo real e
impidiendo así el acceso a su eventual ‘realidad’ o irrealidad.
Dicha ‘entidad’, cuya constancia en el ámbito de la publicidad de la
significación antecede con mucho a su dilucidación teórica, responde en
principio a las siguientes características:
a) Resulta inequiparable a lo que entendemos por ‘realidad’,
funcionando en cierta medida de modo vicario en relación a ésta, puesto que
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su objetivo especifico consiste en actuar la simulación semiótica de la
misma
b) Precisamente en función de su irrealidad (o más propiamente
arrealidad), implica un proceso de producción óntica (que equivale en
términos semióticos al “conocimiento ontológico” de que habla Varela en
relación al actual estadio de desarrollo de las ciencias cognitivas~) a través
del cual se trata de obtener aquella simulación de lo real.
e) Dicho proceso tiene por marco específico las formaciones sociales
donde cabe constatar la escisión entre grupos instituyentes e instituidos, en
la medida que va a jugar un importante papel en lo que concierne a las
relaciones entre ambos, mediante la instauración de un orden semiósico de
carácter institucional, opuesto de modo definitorio al orden simbólico a
través del cual aquella formación actúa la ficción de su colectividad.
d) Pese a su carácter irreal o ‘arreal’, la entidad semiósica se concretiza
en la actuación por parte de sus destinatarios institucionales de una serie de
comportamientos efectivos inequiparables a los reales (es decir, a los de
naturaleza simbólica) y a través de los cuales se pone en marcha un proceso
de desrrealtación que compite de modo inevitable con el referido orden
simbólico y puede terminar por impregnar en determinadas condiciones el
imaginario social en su conjunto.
e) En el marco específico de la publicidad de la significación, esta
entidad semiósica se expresa a través de la práctica publicitaria que
responde al modelo de la publicidad de la significación, la cual se plasma,
como hemos visto, en forma de enunciaciones icónicas de carácter
mostrativo a través de las cuales no se vislumbra sombra alguna de
realidad, sino que tienden a disolverse en una mirlada de sign¿ficaciones
figura¿’ivtadas que resultan inequiparables con los sign¿ficados
conceptuales enclavados dentro del orden simbólico.
4.7.2. De la verificación de la anterior hipótesis dependen las siguientes
consecuencias fundamentales:
1) Dicha verificación permititia pensar las manifestaciones de esta
eventual ‘entidad semiósica’ en sí mismas, y no en cuanto expresiones
Varela. E 1990 96
251
5. La publicidad de la significación:
propuesta de concepto
51. Introducción
Puesto que. según hemos visto en el capitulo anterior, la publicidad de la
significación constituiria a nivel de hipótesis el paradigma de una entidad
semiósica inequiparable con la ‘realidad’, y que vendria a constituir el resultado (y
a la vez el origen) de la también indicada semiosis icónica en cuanto modo de
significación escindido de la semiosis simbólica, en el presente capitulo voy a
centrar dicha hipótesis en relación al tema de la presente investigación, con
objeto de concluir a partir de la misma en un concepto operativo en relación al
modclo analizado, que por lo demás pemiita avanzar en la verificación de la
referida hipótesis.
Para ello voy a referirme sucesivamente a la indole de la producción
semiótica que ejerce esta publicidad de la sign~cación, de la cual deriva
espec¿ficamente el citado concepto, y al modo como dicha producción se
concretiza en la práctica social, hasta dar origen a una concreta actuación
económíca.
5.2. La naturaleza dc la significación publicitaria
i~.2. 1. Como hemos visto con anterioridad, la publicidad de la significación,
tal como se manifiesta actualmente en el seno de los diferentes sistemas
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publicitarios existentes en el mundol, constituye una inmensa máquina de
producción sign¿ficante, cuyos enunciados (de indole sustancialmente figurativa)
ocupan un lugar cuanto menos destacado en el seno de la iconosfera
contemporánea (en la medida que, por lo demás, cada vez más espacios sociales
adoptan las modalidades de la significación y la comunicación publicitarias),
conformando una inabarcable galería de plasmaciones de sentido que, aunque
respondan, como señala González Martin, a una tópica semántica muy reducida2
tras la cual resulta fácil desvelar un coherente edificio ideológicos, no dejan de
constituir una totalidad asistemática, continuamente abierta a la emergencia de
nuevas configuraciones textuales y modalidades significantes las cuales no llegan
a conformar un conjunto estructural que, a la manera de combinatoria
linguistica, tendería a agotar las potencialidades del sistema, sino que se
expresan en forma de auténticas emergencias cuanto menos a nivel sintáctico,
aunque a nivel semántico se mantengan en la referida limitación tópica.~
Lo que sucede es que esta inmensa producción significante. que se expresa
como hemos visto a través de enunciados basicamente pertenecientes al ámbito
La cuestión acerca de cuántos sistemas publicitarios existen en la actualidad está lejos de plantearse de
manera clara, como una visión superficial del tema podria pretender. De hecho, la división en forma de sistemas
publicitarios nacionales responde cada vez menos a la realidad, por la interpenetración económica internacional
(y. en consecuenma. publicitaria) que actualmente tiene lugar en prácticamente todos los paises, hasta componer
un conjunto de indole más declaradamente mundial. No obstante, pese a la referida mundialización, resulta un
poco prematuro hablar de sistema pubhcnarwplanetario, en función de las diferencias que subsisten entre paises
o arcas económicas, sin contar con las diferentes culturas publicitarias correspondientes a cada nacion.
Igualmente hay que considerar el papel de ariete cultural que desempeña la publicidad, en cuanto ‘estructura
semiótica’ que dispone el imaginario de una determinada formación social para ser penetrada por las
organizaciones económicas transnacionales. Todo este complejo de fenómenos se decanta en la alternativa entre
‘publicidad global’ y ‘publicidad local’ que constituye en la actualidad una de las cuestiones más debatidas en los
circules publicitarios y de anunciantes. (Ver sobre el tema Mattelart, A. 1989, 1990 y Tempest, A. 1991.)
2 ~‘Lacomunicación publicitaria debido a su sometimiento a imperativos económicos de eficacia y a estar.
tal vez por esta misma razón, muy sometida a sus funciones conativas, no tiene otra posibilidad que utilizar una
tópica semántica muy reducida, refiriéndose siempre a universos de discursos cerrados, que es innovada de
manera momentánea. adjetiva y accidental, pero no tanto por la publicidad como por su entorno’ (González
Martin. JA. 1982: 214>. Dicha pobreza semántica coexiste sin embargo, señala en otro lugar González Martin,
con la riqueza sintacmática del lenguaje publicitario (González Martin, JA, e Hita, J. 1983: 27).
Asi, por ejemplo, como señala David Victoroff, “la publicidad contribuye a crear, substituyendo al
resquebrajado sistema de valores tradicionales, una tabla de nuevos valores, cuyos valores clave serán la felicidad,
la juventud. la abundancia, el progreso y el ocio (Victoroff, D. 1980: 25).
No obstante, la asistematicidad configuradora que corresponde a la publicidad de la significación se
expresa también a veces a nivel semántico en la emergencia de nuevas modalidades significantes tras las cuales
cabe advenir nuevas configuraciones de sentido: como, por ejemplo, la utilización de la tópica informativa
(precisamente en su versión menos Mmbolica o convencionalizada) como recurso publicitario de la que se han
valido las últimas campañas publicitarias realizadas para la marca italiana Benetton: campañas que llevan hasta el
extremo la lógica de la publicidad de la significación poniendo en relación una expresión icónica de naturaleza no
simbólica con un contenido igualmente asimbólico, en lo que se refiere esto último a los significados
c<n,,’e,,cu ma/izado’ y asumidos en cuanto tales en el seno del imaginario colectivo de las actuales sociedades
capitalistas ‘avanzadas’
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de la semiosis icónica~ (la cual adopta una modalidad visual en el marco de la
presente investigación) y tras la que existe una actuación presentativa que no
pretende dar cuenta de ningún objeto antecedente, sino que lo enuncia en los
términos inefables correspondientes a dicha semiosis, genera un tipo de
sign(/icaciones específicas que no pueden equipararse con los signjficados
conceptuales, por su parte plenamente ubicados en el espacio de la semiosis
simbólica. El conflicto entre significados convencionalizados (tal como se hacen
contar en el depósito de la lengua) y producción de sentido (que precisamente se
propone abortar o eludir dichos significados), tal como ésta tiene lugar en el
ámbito dc la vigente práctica publicidad6, adquiere una nueva luz cuando se lo
plantea en relación a un tipo de publicidad que ya no se vale básicamente de
instrumentos lingúisticos para llevar a cabo su labor de significación, sino que
utiliza predominantemente artefactos figurativos que se hallan definitoriamente
escindidos del ámbito de la significación conceptual puesto que su lugar
corresponde a otro espacio semiótico; de tal manera que ya no existe oposición -
en los términos en que, por ejemplo, lo planteaba Barthes- entre significados
simbólicos (o simple uso degenerado de éstos) y significaciones icónicas: desde
el momento que estas últimas, liberadas del anclaje lingúístico y dejadas al albur
de su enunciación inefable de naturaleza icónica, no ejercen realmente ninguna
adulteración conceptual, sino que sencillamente sitúan el o los enunciados que
incluye el constructo publicitario en un terreno impracticable para lo linguistico
y en cuyo seno la acción de enunciación fluye de manera inmediata del
enunciado a su destinatario institucional (sin ninguna interferencia mediada a
través de la cual se pueda deslizar una sombra cualquiera de significado
conceptual que haria discutible esa enunciación inmediata e incuestionable,
precisamente porque es inverificable: irreductible al espacio simbólico), a través
de la inmersión perceptiva de aquél en la plenitud indiscutible del enunciado
figurativizado de naturaleza icónica.~
Ver supra sección 11.4.5.
~ Asi, para González Martin “la actividad publicitaria es principalmente una imposición de sentido”,
producida a través de una ingenieria semántica “cuyo fin primordial es enmascarar tanto el universo referencial
como su interpretación: ambos elementos, se quiera o no, son necesarios para que el sentido devenga significado’ -
De tal manera que. “La producción significativa publicitaria tiende a imponer una gran confusión entre la
significación, que se minimiza hasta quedar reducida a propuestas de tipo económico relacionadas con la actividad
mercantil, y el sentido, que se intenta imponer a los receptores, buscando que éstos lo asuman como si friese
propio” (González Martin, JA. 1982: 211 y 248-499).
Los ejemplos que acompaño (VER lÁMINAS 29 y 30, Pp. 254 y 255), extraidos de la misma publicación
dirigida a un público masculino joven y de posición socioeconómica desahogada, explicitan este tipo de
c’nun~ ¡atiol! plena en cuyo seno la mirada del destinatario se enfrenta directamente, sin ninguna cortapisa verbal,
al enunciado icónico únicamente firmado por la marca que lo hace posible, y en el que se invita a ese destinatario




De este modo, una enunciación publicitaria que subordina los instrumentos
lingí¡isticos pertenecientes por defmición al ámbito de la semiosis simbólica a su
naturaleza predominantemente icónica (de tal manera que sus enunciados se
proveen de una dimensión irrebatible, precisamente porque se hallan
desvinculados del espacio semiótico donde la realidad cobra forma, tal como ésta
se construye a través de significados conceptuales asumidos por una colectividad
y por ello convencionalizados), se caracteriza por una definitoria libertad de
significación, con arreglo a la cual ¡os enunciados publicitarios se pueden
expandir en la práctica allá donde llegue a man ~festarse su figuratividad
icónica; lo que constituye otra manera de señalar la naturaleza a-real de dichas
significaciones, pues sólo lo que es inasequible a lo real goza de una plasticidad
prácticamente indefinible (y por ello mismo ilimitada).~ ‘Libertad de
significación’ que, por otra parte, resulta compatible con la mencionada
limitación semántica, ya que, en el ámbito de la figuratividad icónica, todo tiende
a confluir entre si en función de su naturaleza inefable y ausente, por
consiguiente, de identidad.
5.2.2. La naturaleza de esta significación publicitaria, que se halla más
próxima a lo que Émile Renveniste y Julia Kristeva entienden por sign~cancia9
que al significado conceptual (y que, por otra parte, tampoco se revela cuando se
la caracteriza en negativo limitándose a remitiría a este último en términos de
sentido aberrante), se desprende de la indole misma de la acción semiósica que
corresponde a la publicidad de la significación. Puesto que esta publicidad no se
refiere a un objeto antecedente que haya que enunciar (además de anunciar) en
términos simbólicos y por ende señalizar en lo que dicho objeto tiene de ‘real’ (o
más bien persuadiendo o convenciendo al destinatario sobre la conveniencia de
introducir dicho objeto en su propio espacio de realidad), sino que, como hemos
visto, su función no representativa consiste en presentar el objeto en tanto que
dotado de una significación (lo cual implica que tal presentación va a tener lugar
en el ámbito de la imnediatez icónica, donde lafigurativización de lo real ocupa
imaginariamente el lugar de lo real), dicha producción significante se sitúa en un
espacio irreductible a lo real, que ‘flota’ por así decir junto a la realidad
simbólica (o convencionalizada, o asumida por la colectividad en cuanto
expresable en un lenguaje) sin confundirse con ella, pero que no por ello deja de
8 Resultaria seguramente ilustrativo poner en relación esta ilimuación plástica publicitaria (procedente. en
último término, de la naturaleza presentatii’a y no representativa de la publicidad de la significación) con la misma
ilimitación que corresponde al arte contemporáneo; el cual puede presentar cualquier cosa como ‘arte’ en la
medida que no tiene nada que representar. (Ver en este sentido Vicente, A. de 1989).
‘> Ver supra Introducción 1.3. nota 17.
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‘existir’: en forma de evanescencias de sentido, de presunciones fantásticas que
se encuentran más cerca de lo onirico que de lo ‘real’ (en el sentido del principio
de realidad de Freud) y que constituyen algo así como una especie de paisaje
imaginario, compuesto de imágenes que nos deslumbran por su belleza estética,
de plasmaciones de deseos continuamente aplazados, de ensoñaciones que se
conffinden entre sí; paisaje éste que acompaña cada día de la mañana a la noche
al habitante de la actual urbe capitalista (y ello desde su más tierna infancia, antes
incluso de saber hablar y en cuanto una de las primeras asunciones del mundo a
las que el bebé se enfrenta). De tal manera que, junto al espacio real que este
ciudadano habita, marcado muchas veces por su sordidez o por su resistencia
asimbólica (en cuanto manifestación de la vigente dificultad, de la que más
adelante hablaré, por circunscribir el imaginario colectivo en términos
simbólicos), se proyecta cotidianamente en su mente ese espacio imaginario, de
procedencia primordialmente publicitaria y que en buena medida compensa en
términos psicológicos aquella sordidez; espacio imaginario que, por lo demás,
precisamente a causa de su naturaleza básicamente publicitaria, se halla referido
a un mundo real (el mundo del consumo) donde esas imágenes flotantes, esos
deseos idealizados se pueden (aparentemente) ~ Y este doble plano: el
plano de la realidad (a través de cuya penuria simbólica se transparenta la
obscenidad de lo que Lacan entiende por real) y el plano de lo imaginario (cuya
naturaleza básicamente publicitaria proviene de dos hechos: de que ningún otro
espacio semiótico ofrece probablemente en la actualidad tanta variedad
sign~icanre, renovada cada día, como la publicidad; y de que lo imaginario se
encuentra referido en este caso al sujeto en términos de promesa de realidad: lo
cual proporciona probablemente a las figurativizaciones publicitarias mayor
pregnancia que a ningunas otras); este doble piano (que, por lo demás, constituye
una plasmación en el seno del imaginario individual de los dos modos de
Angel de Lucas se ha referido a esta relación existente entre significación publicitaria y estructura
onirica, de tal manera que “el discurso publicitario, al menos el discurse publicitario dominante, que es el que
circula a través de los medios audiovisuales de masas, puede ser considerado como un discurso de estructura
onirica. y esta consideración se justifica, tanto por la manera en que ese discurso se estructura, como por la forma
en que funciona; y también (...) por la forma o por las caracteristicas de su proceso de producción’ (Lucas. A. de
1990: 67). En el mismo sentido ver Martinez sánchez, M. 1991/92.
De ello resulta la gratuidad y solicitud publicitarias, que Baudrillard expresa asi: “La publicidad (..i) en
calidad de proceso económico, puede ser considerada como una ‘fiesta gratuita’, financiada por el trabajo social,
pero entregada a todos ‘sin contrapartida aparente’, y concediéndose como gratificación colectiva”; y también:
la publicidad no es sólo promoción de ventas (...) Tal vez ni siquiera es este en primer lugar (surgen cada vez
más dudas sobre su eficacia económica): lo propio del ‘discurse publicitario’ es negar la racionalidad económica
del discurso mercantil bajo el don de la gratuidad” (Baudrillard, J. 1974a: 227, nota y 232). Y respecto a la
solicitud como ‘verdadero’ objetivo publicitario: “Ni el discurso retórico ni siquiera el discurso informativo sobre
las virtudes del producto ejercen una influencia decisiva en el comprador. Aquello a lo que es sensible el individuo
es la temática latente de protección y de gratificación, es el cuidado que ‘se’ toman para solicitarlo y persuadirlo,
es el signo. ilegible para la conciencia, de que hay en alguna parte una instancia (social aquí, pero que remite
directamente a la imagen de la madre) que acepta informarle [curs. A.C.] sobre sus propios deseos, adelantarse a
ellos y racionalizarlos” (Baudrillard, J. 1975: 189-190).
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sign¿ficar y sus correspondientes modos de ser a que antes me he referido)
constituye, como digo (y como un estudio antropológico permitiría mostrar), un
componente fundamental del imaginario social instituido, tal como lo
experimenta en la actualidad a diario cualquier neoconsumidor que participe de
¡os modos de socialización correspondientes al vigente ‘capitalismo de consumo
y en cuya base se encuentra, como hemos visto, la forma semiótico-económica
que responde al término de signo/mercancía.
5.2,3. En el origen de esta específica signflcación publicitaria, irreductible
al significado conceptual e inexpresable en términos verbales, se encuentra el
objetivo fundamental que se propone llevar a cabo la referida práctica
publicitaria: dotar de entidad semiósica al signo/mercancía, el cual se constituye
así en el único referente constatable en relación a este tipo de publicidad (en la
medida que, como vimos en la primera parte, participa en su proceso de
producción ampliado).
lEn efecto, si la publicidad de la significación ejercita un modo de
enunciación inefable, que se ubica en el polo de la semiosis icónica
(correspondiente, a su vez, a un género de entidad escindida de la realidad
simbólica), ello es porque en su base se encuentra un ‘producto’ que, vaciado
previamente de su significación material y planteado desde su estricta realidad (o
más bien irrealidad) como ‘producto vacio’ (o ‘producto-objeto’, siguiendo la
terminología de González Martín2), ha de ser provisto de una significación del
cualquier tipo con objeto de poder postular a partir de la misma una actuación
real; ya que dicho ‘producto’ desmaterializado, si se mantiene en la vaciedad que
realmente !o caracteriza (y que se hace perceptible cuando se lo contempla desde
el poío de la serniosis simbólica), lo único que se apreciará de él consistirá en esa
carencia de signflcación (simbólica), de manera que no cabrá preconizar ningún
género de actuación (económica) en relación al mismo.
Pues bien: el objetivo que está en la base de la producción semiótica
especifica que tiene por modelo la publicidad de la significación consiste en
llevar a cabo aquel ejercicio de figurativi:ación a través del cual el ‘producto
vacío’ va a ser elevado desde su vaciedad (simbólica) hasta dotarse de un género
de entidad (semiósica) mediante la cual tal producto (ya no vacío, sino
transustantivado en tanto que producto-signo) se verá dotado de su propia
signj¿cación; con la particularidad de que ésta ya no se planteará en el espacio
de la semiosis simbólica, sino que, atribuida a aquel producto a través de la
Cf González Martin, JA. t982.
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referida figurativización de carácter icónico, se mantendrá en los términos de
presentación inefable que caracteriza a esta última.
De este modo, la producción significante en cuyo marco se ubica la
publicidad de la significación tiene como objeto atribuir al signo/mercancía esta
entidad semiósica cuya característica definitoria consiste en postular un modo de
ser que ya no se expresa en términos de realidad (convencionalizada), sino que
se independiza de ésta manteniéndose en un espacio de ‘flotación’ y de
‘indefinición’: el ámbito de las ensoñaciones oníricas, de los deseos indefinibles,
dc las fantasías irreales... Espacio cuyo lugar al margen de la realidad no lo
reduce a la estricta carencia de ser y que, en el seno de los imaginarios
correspondientes a las actuales formaciones sociales, se hace constar por
mediación (entre otras manifestaciones) de la minada de signjficaciones
implanteables en términos simbólicos que cada día produce y transporta la
publicidad.
5.2.4. Si la teorización semiótica de Peirce culminaba en la idea de una
relación semiótica tniádica de carácter genuino en cuyos vértices se encontraban
el ok¡e¡o (al que se trata de atribuir realidad simbólica en el seno de dicha
relación), el símbolo (en cuanto signo representativo o representamen de aquella
realidad) y el inwrpretante (como signo capaz de actuar y convencionalízar la
representación así ejercida), dicho planteamiento peirciano puede servimos de
orientación a la hora de esquematizar en nuestro caso una relación semiósica
que. reibnida a la semiosis específica que tiene lugar en el ámbito de la publicidad
dc la significación, nos ayude a visualizar dicha semiosis, en cuyos vértices no se
encuentran obviamente aquellos integrantes, sino unas entidades manifiestamente
degradadas (si parangonamos esta seiniosis semiósica con la teorizada por
Peirce) que respectivamente denomino: signo/mercancía (en cuanto objeto de la
relación semiósica que es en este caso estrictamente producción), constructo
publicitario (en cuanto artefacto semiótico de naturaleza sincrética cuya función
consiste en presen¿~ar este signo/mercancía a través de su mostración icónica de
naturaleza inefable) y enunciatario semiosizado (que, en cuanto trasunto
degradado del genuino interpretante peirciano, actúa en el marco de esta relación
sem¡os.’ca la función de adherirse a la presentación del signo/mercancía que
muestra el constructo publicitario, en la medida que se reconoce a sí mismo a
través de la!?gurativización que de él actúa dicho constructo).
Isla relación semiósica específica, tal como se plantea en el ámbito de la




Precisando los papeles que corresponden a cada uno de los vértices de esta
relación semiósica caracteristica de la publicidad de la significación, llegamos a
la siguiente descripción:
1”’ Constructo publicitario. Constituye, en el seno de esta relación
semiósica el equivalente al represen/amen de Peirce, en cuanto signo
considerado en su propia instrumentalidad semiótica. Se corresponde en lo
básico, dentro de la clasificación de los signos en Peirce, con el cualisigno
remático icónico, referido dentro de su concepción a aquel tipo de signo que
representa al objeto (o más bien ocupa su lugar, a través del indicado
deslizamiento icónico’~) en función de sus propias características, a su vez
consistentes en la simple cualidad indiferenciada (correspondiente, por
consiguiente, al ‘universo’ o modo de ser de la Primeridad), y que se
proyecta en el interpretante en términos de inmediatez indiferenciada: sin
implicar, en definitiva, ninguna efectiva conexión entre signo y objeto, sino
limitándose a plantear la similitud entre uno y otro (abocando de este modo
a la eventualidad de su sustitución). Dicho signo se especifica en una
relación semiótica caracterizada por la naturaleza inefable de las
sign¡ficaciones que se enuncian en su seno, las cuales son inexpresabes en
un decir y se hallan, por tanto, situadas al margen de la realidad
simbolizada. Más allá de esta equivalencia con el referido signo peirciano,
el constructo publicitario se trata en si mismo de una ‘función semiótica’
(Eco)’4 que siempre implica la intervención de una pluralidad de signos
pertenecientes a diferentes órdenes semióticos, pero que, en razón de la
~ Ver supra 11,4.4.
‘Y una tipologia de los signos deberá ceder el paso a una tipología de los modos de producción de
signos: al mostrar una vez más la vacuidad del conceto clásico de ‘signo’, ficción de lenguaje cotidiano, cuyo
puesto teórico debe ocupar el concepto de frnción signica, como resultado de diferentes tipos de operación
productiva [curs.orig.]” (Eco, U. 1988b: 242).
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naturaleza textual de dicho constructo, acondicionan su figura respectiva en
relación a la globalidad del conjunto’~; globalidad de predominio icónico,
de lo cual resulta que la relación que establece con su objeto no se trata de
una conexión referencial que exprese su realidad en términos simbólicos,
sino que se reduce a una simple asimilación por la que el objeto queda
postulado en términos de mera cualidad Por último (aspecto este que no fue
previsto suficientemente por Peirce), el constructo publicitario actúa en el
marco de una relación semiósica defmida por su carácter productivo: que
no se plantea en referencia a un objeto antecedente al que se trata de
representar, sino que implica, como he indicado, una anténtica producción
semiótica de naturaleza semiósica ejercida en relación a su objeto.
20 Signo/mercancía. En cuanto objeto de esa relación semiósica,
constituye a la vez el resultado de la acción productiva que ésta implica; de
lo cual se desprende: a) que el signo/mercancía sólo tendrá entidad en el
seno de dicha relación; y b) que esa ‘entidad’ dependerá estrictamente de
aquella producción (la cual lógicamente se diseñará en función de la
sign¿ficancia que se trata de atribuir al referido signo/mercancía). Por lo
demás, puesto que el constructo publicitario que figura en el seno de esa
relación es de predominio icónico. ello supone que la referida entidad
estribará estrictamente en la similitud que este constructo es capa: de
postular en función de su propia jiguratividad; entidad por consiguiente
escópica, únicamente referible a si misma, que no puede hacer mención a
otra cosa sino a su iconicidad autorreflexiva, pero capaz sin embargo de
‘llenar’ (semióticamente) el ‘producto vacío’ proyectando en su lugar una
entidad semiósica que, configurada como efectivo signo/mercancía, le
permitirá a éste mostrarse dotado de unafigura propia, y actuar como si se
tratase del producto vaciado de significación que está en su base y en
cuanto simulacro de una determinada entidad simbólica; con la única
salvedad de que dicha entidad semiósica tiene limitada su vigencia a la
prosecución performativa del esfuerzo destinado a producirla.
30 Enunciatario semiosizado. Tal como éste resultafigurativizado en
el seno de esa relación semiósica y en la medida que es posteriormente
solicitado como destinatario de la acción comunicativa que tiene lugar sobre
la base de dicha relación, tiende a ejercer este papel de destinatario
adhiríéndose a su propia figurativización tal como ésta se hace constar en el
1=“~ un objeto, para ser estéticamente tal, debe tener una multitud de panes tan relacionadas como para
impar/u una positiva y simple cualidad inmediata a su totalidad; y donde quiera que esto suceda, desde el
momento es esteticamente bueno, no importa cuál pueda ser la panicular calidad del total” (Peirce. CP 1532; cii.
Herrero. A. 1988: 85).
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seno del constructo publicitario, en la medida que se reconoce a sí mismo
en virtud de la similitud icónica actuada; originándose asi una acción de
sustitución por la que el enunciatario semiótizado (en forma de actante
fignrativizado) ocupa el lugar del destinatario comunicativo, y la cual está
en el origen de la estrategia dirigida a que esta suplantación semiósica se
decante no obstante, como veremos, en forma de acción económica real por
parte de ese destinatario.
53. Actuación económica, relación semiótica
y proceso comunicativo
5.3.1. Poniendo en conexión esta relación semiósica característica de la
publicidad de la significación, tanto con la actuación económica que la enmarca
como con el proceso comunicativo que interactúa entre ambas, y comparando
dicha conexión con la que tiene lugar en el ámbito de la publicidad referencial,












































El análisis de dicho cuadro permite llegar a las siguientes conclusiones:
1” La relación semiótica que ejercen ambos modelos publicitarios y el
subsiguiente proceso comunicativo que se desenvuelve a partir de aquélla,
se encuentran, como se ve, flanqueados por los dos extremos del sistema
económico en cuyo marco actúan, compuestos respectivamente por el
estadio de la producción y el del consumo (de lo cual resulta el carácter
instrumenta¿ a la vez que intenciona¿ que es propio de todo constructo
semiótico publicitario, en razón de la finalidad económica que se trata de
obtener a través de él).
20 Los dos modelos que figuran en el cuadro, publicidad referencial y
publicidad de la sign ¿ficación, se enfrentan entre si respecto a cada uno de
los parámetros que en él se contemplan: la índole del producto que está en
su base, el género de relación semiótica que con él desarrollan, el modo
como se refieren a su destinatario comunicativo y el tipo de consumidor en
tomo al cual tratan de cumplir su función económica instrumental.
30 Respecto a la forma como se relaciona cada uno de estos modelos
publicitarios con el producto o la entidad (institución pública o privada,
partido político, etc.) que ocupa el lugar de aquél, podemos hacer la
siguiente distinción: si en la base de la publicidad referencial se encuentra
un producto lleno (esto es, dotado de un valor como soporte de
significación basada en su materialidad en cuanto depositario de un trabajo
humano; valor que se corresponde a su vez con la utilidad del producto y lo
pone en relación con una necesidad preexistente constatable en el mercado
en términos de demanda solvente), en la base de la publicidad de la
significación se encuentra por el contrario un producto vacío: el cual,
erradicado de la fuente valorativa proviniente de la materialidad del
producto y enajenado en cuanto tal a consecuencia de la imposición sobre él
de la rnarca(a su vez réplica semiótica del signo/mercancía), ha de obtener
su significación al margen de aquella triple atribución de realidad trabajo-
utilidad-necesidad, por la mediación de un proceso de sign¿ficación que,
superpuesto al proceso de producción material, va a decantar para aquel
producto vacio’ el género de entidad semiósica que sustituye, a través de un
ejercicio de semiosis icónica, dicha atribución de realidad.
40 El tipo de relación semiótica que ejerce cada uno de ambos modelos
proviene directamente de la índole del ‘producto’ que está en su base (y cuya
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versión semiotizada: la mercancía y el signo/mercancía, respectivamente,
figura como uno de los vértices de esa relación triádica). Así, en el caso de
la publicidad referencia¡’, el constructo semiótico (‘signo’ o ‘función
signica’) que ésta actúa, se relaciona con su objeto en forma de símbolo: el
cual implica a su vez un legisigno en cuanto ley hecha signo y que se
relaciona con el signo interpretante en forma de argumento a través del cual
éste puede referirse al objeto en virtud de una convención genérica que lo
hace comprensible y comunicable. De modo que, en este caso, dicha
actuación semiótica se produce en la medida que el constructo argumental
(que presupone, de acuerdo con Peirce, un legisigno y un símbolo) se pone
en relación con el ‘producto lleno’ semiotizado en tanto que mercancíal6:
entidad semiótico-económica ésta a la que ese constructo publicitario se
refiere en función de su necesidad y su utilidad (y en función, finalmente,
del valor-trabajo que existe depositado en su seno), y en relación a las
cuales será desentrañado por aquel interpretante en términos de
intrepretación dinámica, fundamentalmente ejercida a través de los
instrumentos simbólicos de la lengua.
Este modo de funcionamiento, característico de la publicidad
referencial, supone17:
a) Que la acción semiótica publicitaria, cuando se ejerce en el
marco de este modelo publicitario, prolonga fundamentalmente la
significación ya decantada por el producto en la fase de su producción
material.
U) Que esta acción tiene, por consiguiente, un carácter
representativo: pues se trata de plantear en términos de semiosis
simbólica lo que ya existe previamente como valor o significación
material
c) Que la índole simbólica de esta acción semiótico-publicitaria
implica un género de interpretante dinámico que tiene que decodificar
en términos simbólicos (a través, básicamente, de la lectura) la
significación atribuida por el constructo publicitario a la mercancía; de
~ El planteamiento de la mercancía como entidad sennó/ica se encuentra en Fertuccio Rossi-Landi, para
quien “Toda mercaderia se presenta en el mercado con significados ‘en su interior’; la interpretación puede y debe
distinguir estos significados entre si y hacerlos entrar en los sistemas signicos a los que pertenecen”; y tambien:
“una mercadería es rnercaderk¡ antes que mero producto en la medida en que es menséije” (Rossi-Landi, F.
1970: 66-67).
~ Sobre la indole de la semiosis simbólica, ver supra 114.5.
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tal manera que la intencionalidad que rige tras esta acción semiótica
persigue en este caso convencer y persuadir a la mente interpretante de
la pertinencia de esa atribución, proviniente de la preexistencia
material de la mercancía (semiotizada) como producto, y en la medida
que aquélla se corresponde con la triple atribución de realidad
comentada en el párrafo anterior.
Por el contrario, la relación semiótica que ejerce la publicidad de la
significación tiene en su base un constructo publicitario de predominio
icónico que se refiere al signo/mercancía que constituye su objeto en la
medida que lo presenta como ‘real’ a través de su mostración
figurativizada, la cual va a ser proyectada al enunciatario semiosizado en
términos de impregnación perceptivo-sensorial que demanda su adhesión
inmediata: de tal manera que, frente a la relación semiótica tal como se
plantea en el ámbito de la publicidad referencial, la que corresponde a la
publicidad de la significación se caracteriza por ser:
a) Una acción presentativa (que no implica, por consiguiente, la
preexistencia de un producto ya previamente significado o valorizado).
U) Una relación semiótica necesariamente productiva (pues ya no
se trata de prolongar en términos significantes un valor impreso en la
materialidad del producto, sino de poner en marcha la correspondiente
producción significante en virtud de la cual el ‘producto’ en trance de
significación accederá a la entidad semiósica de signo/mercancía, a
través de la semiosis icónica que lo figurativiza como atribuible a lo
‘real’).
c) Una relación semiótica no mediada, en la que la
decod¿/¡cación coincide con la percepción18 y que por consiguiente no
se trata del tipo de decodificación que corresponde a la naturaleza
arbitraria de los símbolos, sino en condiciones tales que reconducen la
acción interpretante hacia la asunción incondicionada de la
enunciación de naturaleza primordialmente icónica.
W Se traía del tipo de percepción no directa pero sin embargo ‘muda’ de que habla Angel Herrero en
relación a Peirce. en el sentido de que: “La concepción de lo icónico en Peirce, como la del pensamiento en
Ortega. venían a resolver las dos posturas tradicionales y antagónicas sobre la percepción, a saber, la que
considera la percepción como un fenómeno de aprehensión directa, y la que ve en ella necesanamente una
represetación ya convencional. Frente a estas dos simplificaciones, la percepción dentro de una teoria semiótica
peircinana sera iconícamente ‘seíf-revelatory’ (Ransdell) y en si misma ‘muda’, pues en cuanto icónica no indica su
objeto. ni ‘habla’ de él (...)“ (A. Herrero 1988 87).
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50 Respecto al proceso comunicativo planteado como actuación en la
práctica de dicha relación semiótica, basta con señalar que la índole de esta
acción tiende a reproducir en este terreno comunicativo la naturaleza de
aquella relación (aunque también existen entre ambas las disflinciones a que
me he referido con anterioridad’~); de tal manera que, en el caso de la
publicidad referencial, el interpretante dinámicolo se trasluce en el
destinatario simbólico del proceso comunicativo (el cual se ve solicitado a
decodificar en términos simbólicos el man¿¡¡esto comunicativo de
dominancia lingoistica que contiene el enunciado en que aquella relación
simbólica sc expresa; lo cual supone que la acción comunicativa se
especifica en este caso en las instrumentaciones pertenecientes a la
ingeniería simbólica -de naturaleza fundamentalmente retórica- a través de
las cuales se le trata de convencer o de persuadir, y por las que dicha acción
manifiesta su naturaleza mediada, que implica la previa autonomía -en
cuanto sujeto semiótico-económico- de ese destinatario simbólico).
Con respecto a la acción comunicativa correspondiente a la publicidad
de la significación, la referida destinación simbólica se convierte en este
caso en un ejercicio de modeléación, a través del cual el destinatario de la
mísma se ve conferido a ident¿f¡carse con la imagen de sí mismo tal como
ésta le es presentada en el seno de la relación semiótica, a través de su
figurauivización en tanto que enunciatario semiosizado; ejercicio de
simulación icónica con arreglo al cual lo que es en apariencia identificación
entre destinatario comunicativo y enunciatario semiótico funciona en la
práctica bajo la forma de la referida acción de modelización, a través de la
cual el modelo-soporte actante de la misma viene a constituir la imagen
escópica a través de la cual el enunciador figurativizado se reconoce a sí
misíno.
6~ Por último, en lo que concierne a la relación que ambos modos de
practicar la publicidad mantienen con el otro extremo del sistema
económico en cuyo marco se insertan: cl estadio del consumo, interesa
señalar que, mientras en el caso de la publicidad referencial dicha relación
reviste un carácter instrumental (con arreglo al cual el manifiesto
‘~ Ver supra 11-1.3.
Conviene tener en cuenta que, en el caso de una relación semiótica logoiécnica como la que
corresponde a la semiosis publicitaria (en cuyo origen existe, como señalara Barthes, un grupo de decisión que
instaura y preserva el código de elaboración: cf Barthes 1974a), el interpretan/e de la misma no coincide en
absoluto con el enunc¡ador: de tal manera que. mientras éste tiende a coincidir con aquel grupo de decisión, el
interpretante rdu¡ómwo o mediado en el caso de la publicidad referencial e inmediato o ‘pasivo’ en lo que
concierne a la publicidad de la significación) viene a corresponderse con el enuncialario, tal como éste tiende a
ser entendido en el ámbito de la semiótica textual.
267
comunicativo solicita al destinatario simbólico en tanto que consumidor
autónomo -actual o potencial- del producto que se anuncia-enuncia), en lo
que se refiere a la publicidad de la significación dicha solicitud, ejercida en
relación a un neoconsumidor heterónomo cuyo lugar económico se
encuentra, como antes hemos visto, en el proceso productivo, se desdobla en
una doble dirección:
a) Como consumo de uno o más ejemplares del signo/mercancía
que se enuncía-anuncia: consumo sígnico éste, que no se agota por
consiguiente en si mismo, sino que remite a la globalidad de los signos
puesto que en su base se encuentra un ‘producto vacío’ semiosizado en
tanto que signo/mercancía.
Vi Como consumo de la propia publicidad, el cual pasa a
configurarse como el verdadero consumo que corresponde a este
modelo semiótico-económico: ya que es mediante el consumo del
signo publicitario como dicho neoconsumidor trata de desvelar, por
medio de un esfuerzo continuamente recomenzado, la naturaleza
sustancialmente sígnica del signo/mercancía (y a través de la que éste
revela su verdarera entidad): la cual no se da a conocer por mediación
del mero consumo de los ejemplares materiales que constituyen el
soporte de aquella signicidad.
=3.2. Las principales diferencias que así resultan entre ambos modelos
publicitarios se especifican en el siguiente cuadro:
CARACTERíSTICAS DE LOS DOS MODELOS PUBLICITARIOS ANALIZADOS
EN FUNCION DE: PUBLICIDAD REFERENCIAL PUBLICIDAD SIGNIFICACION
Carácter del proceso REVERSIBLE IRREVERSIBLE
INSTRUMENTAL INSTRUMENTAL
AUTOREFERENTE
Grado de necesidad ACCESORIA NECESARIA




Ti o de si no ARGUMENTO CUALISIGNO ICONICO
Modo de significación SIMBOLICA SEMIOSICA
CUADRO 16
Voy a comentar brevemente dichas características diferenciales:
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1. Mientras el proceso que va desde la producción hasta el consumo,
pasando por la relación semiótica publicitaria y su manifestación
comunicativa es, en el caso de la publicidad referencial, reversible (en la
medida que puede ser recorrido en ambas direcciones sin que vade la
entidad de sus componentes: de tal manera que el ‘producto lleno’ equivale a
la mercancía y el interpretante dinámico al destinatario simbólico, así como
éste al consumidor de aquel producto), en el caso de la publicidad de la
significación nos encontramos en presencia de un proceso irreversible, que
sólo puede ser recorrido en la dirección unilateral, de izquierda a derecha,
especificada en el cuadro, según la siguiente secuencia:
a) El ‘producto vacio’, tal como figura en el seno del proceso de
producción material, se transustancia en la medida que, siendo objeto
de una específica relación semiótica, es semiostado en tanto que
signo! mercancía.
b) El enunciatario semiosizado en el interior de la relación
semiótica se transfigura en destinatario modelizado en el seno del
proceso comunicativo.
c) Este destinatario se reconvierte a su vez en neoconsumidor
heterónomo una vez transmuta esta actividad comunicativa en
actuación específica de consumo: de tal manera que se adhiere a una
/¡gurativLación de sí mismo cuando cree actuar como destinatario
comunicativo de la misma y consume publicidad cuando cree estar
actuando una función económica en tanto que consumidor autónomo.
Dicha irreversibilidad en lo que concierne a este segundo modelo
implica, por consiguiente, que el neoconsumidor heterónomo constituye un
resultado del destinatario modelizado y éste del enunciatario semiosizado,
de la misma manera que el signo/mercancía implica la transustanciación
semiótica del producto vacío: con lo cual se verifica en qué medida este
proceso no puede ser remontado en la direccion contraria al sentido de su
producción.
2. Mientras la función que cumple la publicidad referencial es
meramente instrumental (al servicio de una enunciación simbólica y un
anuncio comunicativo, a través de las cuales se ponen en relación una
producción y un consumo ya previamente significados), en el caso de la
publicidad de la significación dicha función se desdobla en una función
instrumental (a través de la cual el signo o constructo publicitario remite de
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manera definitoria a un objeto o signo/mercancía exterior a él mismo) y
otra reflexiva o autorrefe rente: en virtud de la cual una publicidad que, pese
a la referida externidad, resulta indistinguible del signo/mercancía que
constituye su objeto ha de potenciar su propio consumo en la medida que
promueve el consumo de éste; de tal manera que el consumo de la
publicidad tiende a constituirse en el auténtico consumo2’ que promueven
los man¡fiestos publicitarios correspondientes a dicho modelo: fenómeno
que, por lo demás, está en el origen de la situación de crisis que de un
tiempo a esta parte se vive en relación al mismo.22
3. Mientras la publicidad referencial resulta ser accesoria en relación a
las fúnciones (económica, semiótica y comunicativa) que le están
encomendadas, la publicidad de la significación es, por el contrario,
necesaria en relación a las mismas; y ello porque, si en el primer caso, nada
sustancial depende de la canalización publicitaria de tales funciones (lo
cual se deriva del mencionado carácter reversible del proceso donde se
enclava dicha publicidad), en lo que concierne a la publicidad de la
sígnificación su intervención implica, como hemos visto, una serie de
transformaciones irreversibles en relación a tales funciones que únicamente
se producirán en la medida que el proceso donde se íntegra tenga
efectivamente lugar: de modo que, para que el ‘producto vacío’ se
transustancie en signo/mercancía es necesario que aquél entre a formar parte
de la relación semiótica productiva publicitaria; y para que el destinatario
modelizado ejerza su adhesión al enunciado icónico es necesario que antes
se haya percibido a si mismo como enunciatario semiosizado en el seno de
esa misma relación semiótica. De lo cual resulta el grado de necesidad que
corresponde a la publicidad de la significación, frente a la accidentalidad
que es propia de la publicidad referencial.
4. Mientras la acción semiótica que ejerce la publicidad referencial es
de índole representativa y reproductiva (pues el objetivo que persigue el
proceso en su conjunto del que forma parte consiste en hacer llegar un
producto pleno -en el sentido de que su significación proviene de su
21 Consumo, evidentemente, sustitutorio, pero que no por ello deja de gra/~icar al destinatario publicitario
en cuanto signo del verdadero consumo.
22 Y es sin duda situación de esta crisis lo que está provocando que una porción cada vez mayor de la
mnversion publicitaria se derive hacia instrumen/o.~puh/ici/arios alternativos, que tratan de recuperar la virtualidad
mine/adora perdida en buena medida en el ámbito de la publicidad de la significación, en función del mencionado
carácter cuitorreflexivo de la misma. (Asi, según estimaciones de la Federación Nacional de Agencias de
Publicidad, en base a datos de Duplo e 1AM, la inversión publicitaria en España en medios no convencionales
durante 1992 fue de 683000 millones de pesetas, frente a los 582.000 invertidos en los tradicionales medios
publicitarios
270
materialidad- a un consumidos actual o potencial, capaz de demandarlo en
el mercado), en el caso de la publicidad de la significación nos
encontramos, por el contrario, ante una acción semiótica de índole
presentativa y productiva: acción que hace presente un signo/mercancía
hasta entonces insignificante’ en virtud de su figurativización y que produce
la significación atribuible a éste, que ya no proviene del valor depositado en
la materialidad del producto ni resulta, por consiguiente, afirmable en
términos simbólicos ni comunicable en forma de realidad
convencionalizada.23
5. En relación al tipo de signo utilizado en el seno de cada uno de
ambos modelos, mientras la publicidad referencial se vale básicamente de
argumentos (entendidos como constructos semióticos que incorporan un
enunciado textual englobado dentro del modo de significación que Peirce
caracterizó como legisigno simbólico argumentativo24’J, en el caso de la
publicidad de la significación el tipo de signo que está en la base del
constructo publicitario, corresponde más bien al tipo de signo que Peirce
denoíninó cualigno icónico remático (atendiendo, respectivamente, a la
consideración del signo en si mismo, en relación a su objeto y en relación a
su interpretante): modo de significar que, en cuanto relación semiótica
degradada que es (pues en este caso el signo o “idea” interpretante se reduce
a la mera percepción icónica), se define por su carácter indeterminado,
inconcebible (en términos simbólicos o inteligibles) y reducido a la mera
cualidad, y por consiguiente situado en el extremo opuesto al modo de
significar argumentativo: el cual implica, por su parte, unos significados
conceptuales asumidos por una determinada colectividad, una función
signica convencionalizada en forma de ley y una relación simbólica con el
objeto que lo enuncia de modo comprensible y lo afirma en términos
comunicables, sin llegar a confundirse (como sucede en el caso de semiosis
icónica) con él.25
6. Por último, mientras en el ámbito semiótico donde actúa la
publicidad referencial existe un género de entidad simbólica capaz de ser
23 Es, en definitiva, esta imposibilidad de afirmación en términos simbólicos del signo/mercancía lo que
origina eí estatatuo definitoriamente frág// y provisional que corresponde a la marca (ver supra 1.1.3).
24 (Y 2.263. en Peirce 1987: 256.
Y’ De lo cual resulta que, mientras la publicidad referencial remite a su destinatario comunicativo hacia el
exterior de la misma en función de su propio planteamiento instrumental, la publicidad de la signiticción remite
por el contrario, como hemos visto, hacia el consumo de la propia pubicidad, y ello por la imposibilidad de
diferenciar en su serio entre signo o representamen de la relación semiótica (en este caso, el constructo
publicitario de naturaleza sincrética) y <~lqeío de la misma (el signo/mercancia, que se dota de entidadsemuÉica
en la medida que constituye el objeto de la referida relación semiótica>.
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convencionalmente comprendida26 por una masa de interpretantes y, por
consiguiente, detentable en términos de realidad simbolizada y socialmente
asumida, en el caso de la publicidad de la significación nos encontramos en
presencia (como hemos visto en el capitulo anterior) de un género de
entidad semiósica irreductible a la realidad e inconcebible en términos
simbólicos; entidad, por consiguiente, a-real y sólo planteable a nivel de
cualidad genérica, por lo demás semióticamente producida en virtud del
deslizamiento icónico al que me he referido con anterioridad27 (y con arreglo
al cual la similitud del signo con el objeto da origen a la sustitución de éste
por aquél, la cual reduce a su vez al objeto a simple apariencia
figurativizada que, suplantando la eventual ‘realidad’ del signo/mercancia, es
capaz de soportar cualquier significación que resulte posible hacer presente
en tales términos figurativos); originando así un proceso de sustitución del
que proviene, en último término, la libertad de sign ¿ticación que caracteriza
a este modelo publicitario.
5.4. Propuesta de concepto
Estas características diferenciadoras de lo que en el seno de la presente
investigación he denominado publicidad de la significación, unidas a las
restantes peculiaridades examinadas en su curso en relación a la misma, me
llevan a proponer el siguiente concepto en relación al citado modelo semiótico-
publicitario:
2> Puesto que, de acuerdo con lo que señalaron tanto Peirce como Saussure, toda comprensión implica una
atribución arbitraria, en virtud de la cual un significante (dicho en términos de este último) es puesto de manera
convencional en relación con un significado.
27 Ver SUp/U II 4.4.
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La publicidad de la significación constituye aquella relación
semiótica de índole productiva y presentativa que, actuando entre los
polos terminales de producción y consumo tal como éstos se plantean
en el seno del vigente sistema económico, tiene por cometido dotar de
entidad semiósica a un ‘producto’ previamente vaciado de la
significación proviniente de su materialidad con objeto de
transfigurarlo en signo/mercancía y transt’erirlo posteriormente
mediante una acción comunicativa a su eventual neoconsumidor; el
cual, en cuanto destinatario de la misma, se verá impulsado a
modelizar su actividad económica de consumo a través de la adhesión
a la imagen figurativizada de si mismo tal como se hace constar en el
seno de aquella relación semiótica.
La publicidad de la significación implica, por consiguiente, una relación
semiótica que. implantada en el seno de la actividad productiva vigente en las
actuales formaciones sociales, está en la base de un proceso comunicativo del que
resulta un determinado comportamiento económico por parte de los destinatarios
de este proceso. [)e tal manera que no existe entendimiento posible acerca de este
modelo publicitario si no lo enclavamos en el proceso abarcativo donde su ubica
su actuacion.
Y es esta trayectoria que va desde la relación semiótica hasta la actuación
económica en forma de actividad de consumo (pero en condiciones tales que, a
causa del carácter irreversible del proceso, esta actividad se produce en ¡os
términos previamente definidos en el seno de la relación semiótica) lo que voy a
analizar en la sección siguiente.
5.5. De lo semiótico a lo económico
La publicidad de la significación se sitúa, así, en el interior de un proceso
productivo de naturaleza sign¿ficante que, teniendo como soporte material (no
como objeto antecedente) el ‘producto vacío’, recorre el trayecto que va de lo
semiótico a lo económico, en la medida que lo que es a un primer nivel relación
semiótica da origen a una acción comunicativa y ésta modeliza a su vez una
actuación económica que va a conferir a la entidad seiniósica originada en aquel
primer nivel semiótico una dimensión de ‘realidad’.
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Voy a describir someramente dicho proceso, haciendo únicamente mención
de los principales operadores que actúan en su seno:
1” La decisión de la puesta en marcha. Todo proceso semiótico
publicitario manifiesta su planteamiento intencional permitiendo apreciar la
existencia en su origen de una decisión por la que se pretende figurativizar
un determinado ‘producto vacío’ revistiéndolo de la entidad semiósica que lo
haga fimcionar como signo/mercancia.
2” La configuración de la correspondiente estrategia operativa.
Operador éste que precede inmediatamente al ámbito donde se inserta la
producción significante publicitaria y por el cual aquella primera decisión se
decanta en el dispositivo estratégico que va a presidir el conjunto de la
operación que a partir de entonces se pone en marcha.
3” La elaboración del ~productovacío’. Operador que actúa por su
parte en el interior del propio proceso de producción material, y cuyo
objetivo consiste en disponer la materia prima o soporte material (soporte
insign¿/icante en si mismo, puesto que se le ha hecho inoperante respecto al
valor trabajo depositado en su materialidad) de la producción semiótica que
se va a desarrollar a continuación y que viene a constituir, en el seno del
referido proceso, la verdadera produccion.
40 La producción (semiósica) propiamente dicha. Proceso a través
del cual se va a decantar la entidad semiósica que transustancia aquel
producto vacio’ en signo mercancía: signo que pasa a ocupar el lugar que
previamente correspondía a la mercancía (entendida como entidad
simbólica proviniente del valor depositado en la materialidad del producto)
mediante la figuralivización de ésta, y que incluye en cuanto componentes
cardinales de la acción de ingeniería semiótica en que dicha producción
consiste:
a) La figurativización del ‘producto vacío’; que abarca a su vez
un conjunto de actuaciones dirigidas a disponer la presenciafigurativa
de este ‘producto vacio’ (en aspectos tales como etiquetado, tipo de
recipiente, envoltorio, etc.).
b) La asignación de un nombre propio: operación bautismal, de
naturaleza epifánica y de carácter simbólico en razón de su naturaleza
linguistica, y a través de la cual la materia prima insignificante se
dispone para servir de receptáculo (y en cierta medida tabernáculo) a
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un ser28, en virtud de la atribución de un nombre propio, característico
e inconfúndible, que va a revestir a partir de entonces la función de
marca (en cuanto réplica comunicable del signo/mercancía).
c) La ¡coni;ación de ese nombre propio. Operación consistente
en superponer sobre ese nombre propio, de carácter debatible en
función de su naturaleza simbólica pese a la singularidad que
corresponde al nombre propio29, el pertinente logotipo de naturaleza
icóníca que, elevando esa singularidad a la categoría de ¡ndiscutible~0
en virtud de esa proclamación icónica, deslindará a favor de la marca
un territorio inviolable (en virtud de su propio carácter inefable) desde
la cual se mostrará más allá de todo cuestionamiento (y, por ello
mismo, de toda comprensión).
d) La disposición de los conformadores semióticos.
Conformadores a su vez figurativizados (y, por consiguiente, de
predominio icónico) correspondientes a los registros verbal, visual,
sonoro, etc., que disponen a nivel sintáctico el constructo semiótico
publicitario de naturaleza sincrética para que, a través de él, cobre
forma la entidad semiósica en trance de configuración.
e) La semiotización de las ‘entidades reales’ que se hacen constar
en el seno del constructo semiótico. Tales como:
1) El »roducto’ que se anuncia-enuncia y que constituye el
objeto de la producción semiótica.
2) El destinador de esa producción (que tiene, en el caso de
la publicidad de la significación, una naturaleza pluriforme:
dividido -y en definitiva ocultado- a través de su plasmación
sucesiva en:
la relación cognoscitiva que establece el nombre es tan vital como para asegurar la sobrevida del
objeto. Para que éste pueda subsistir necesita indispensablemente de alguien que lo nombre, que dé cuenta verbal
de su realidad” (Block de Behar, L. 1973: 55).
~ Así, para Ullmann: ‘La diferencia esencial entre los nombres comunes y los propios estriba en su
función: los primeros son unidades significativas; los segundos son meras marcas de identificación” (Ullmann, 5.
19% 87)
3 Es este carácter dc salida de la circulación língñisíica que asi adquiere la marca lo que llevó al lingoista
Karl Buhier a señalar “la curiosa situación ambigua del más alto interés sematológico’ proviniente del hecho de
que “los nombres adscritos como marcas mercantiles no tienen ni necesitan ningún contexto en tomo suyo
(Blihíer. K. 1967: 245)
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a) Fabricante del producto.
fl) Entidad profesional elaboradora del constructo
publicitario (que a su vez se subdivide en una cohorte de
gestores, planificadores, creadores, supervisores,
ejecutantes...).
‘y) Soporte de comunicación, a través del cual se
manifiesta el referido constructo.
3) Finalmente, el destinatario de esa producción semiótica.
Tales entidades reales, en la medida que ejercen un determinado
papel en el seno de la construcción semiótica publicitaria, son
previamente sometidas a una operación de semiotización por la cual se
desprenden de su entidad ‘real’ y de la singularidad correspondiente a
su naturaleza individual y se revisten de una cualidad genérica, a
través de la que pasan a ser soportes de un ejercicio defigurativizac¡on
en virtud del cual:
a) El producto presentado o escenificado (y ya revestido de
toda la parafemalia figurativa operada en la fase 4a) ocupa el
lugar del producto ‘real’ (por otra parte inexistente o
insignificante, pues, como hemos visto, en la base del
signo/mercancia en trance de producción semiótica sólo existe un
‘producto vacío’) al que simula y reemplaza figurativizando su
presunta ‘realidad’ (e impidiendo, en definitiva, el acceso a la
revelación siniestra de su realidad vacía); de tal manera que aquel
producto ‘inexistente’ va a transfigurarse, en virtud del referido
deslizamiento icónico~’, en signo/mercancía.
¡3) El ‘fabricante’ del producto vacío (que, en la medida que
sólo elabora una vaciedad insignificante, ha cedido en la práctica
su lugar a los operadores que producen el signo/mercancía en
términos de entidad semiósica32), el cual se simula en el seno del
Ver supra 1144
El siguiente ejemplo, referido por el periodista Cotin Clark, puede valer de síntoma acerca de la
situación existente en este sentido: “En Estados Unidos, Fruit of the Loom y Stetson son dos compañías que no
fabrican nada Permiten la utilización de sus gloriosos nombres a cambio del pago de rovalt¡es. De esa manera, los
productos se adornan con una cualidad diferencial aparente”. Y señala Clark la realidad que está en la base de
tales hechos: Lo nuevo es que la publicidad ha dejado ya de alguna manera de ser la creadora de una imagen que
ajada a vender el producto Ahora, la publicidad es el producto. Lo que compra la gente, tanto si se trata de una
bebid& unos pantalones tejanos, un medicamento o un videojuego, es la percepción del producto que ha
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constructo publicitario a través de la marca/logotípo (una de
cuyas funciones consiste precisamente en figurativizar al
‘fabricante’ real, ocupando su lugar e impidiendo el acceso a su
eventual realidad o irrealidad) y se dWumina por medio de la
diversificación entre anunciante y agencia de publicidad (la cual
cumple en alguna medida la flnición de sustituir al fabricante en
el seno de aquel constructo, de tal manera que su responsabilidad
ya no concernirá tanto a aquél, sino que tenderá a transferirse a la
esta última~~).
y) Por último, el destinatario de la producción semiótica (que
se trata de aquel neoconsumidor desencarnado al que me he
referido con anterioridad~~) se semiotiza a su vez figurativizado
en el seno de la escenificación publicitaria como consumidor real;
de tal manera que dicha figurativización (que a fin de cuentas
implica una suplantación) va a ocupar su lugar en tanto que
enunciatario en el seno del constructo semiótico: de modo que
esta función enunciataria ya no se desenvolverá en los términos de
la interpretación peirciana, sino como simulación imaginaria a
través de la cual el destinatario del constructo publicitario se
disolverá en la imagen de si mismo que proyecta su propia
figurativización.~~
50 La actualización del constructo semiótico publicitario en
manifiesto comunicativo. Operación a través de la cual lo que es en si
mismo boceto o texto semiótico (o bien, desde otro punto de vista, proyecto
de significación que necesita su correspondiente réplica) se materializa en
tanto que man j/¿esto comunicativo; soporte, por consiguiente, de un proceso
de comunicación que va a poner en relación a un destinador o emisor
especifico tsin embargo, tal y como hemos visto, difúminado en función de
la pluralidad enuncíadora operada al nivel semiótico) con un destinatario
absorbido a través de la publicidad, y esa percepción es la que establece la diferencia entre el éxito y el fracaso en
el mercado’ ( Clark, ti 1989: 24 y 22)~
r Un análisis diacrónico acerca de la evolución del modelo de la publicidad de la significación en el seno
de los sistemas publicitarios mostraria cómo la presencia de los signos del fabrican/e (las fábricas, los
procedimientos de producción) ha ido desapareciendo progresivamente confonne dicho modelo se iba
imponiendo, profundizando la diferencia existente entre producto y marca, materialidad y significación y
mercancía y sigiu~ múitanew.
~ Ver supra 1.1.1
~ En la ‘publicidad estructural’, señala Jesús Ibáñez: “Se borran las distinciones entre emisor y receptor (en
los anuncios los emisores suelen ser supuestos consumidores) y entre el relato y el mundo (pues los consumidores
pasan a habitar el relato: consumiendo el producto penetran en el anuncio)” (Ibáñez, J. 1987: 46).
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concreto (pero modeltado a través de la figurativización de sí mismo que
tiene lugar al nivel de su plasmación como enunciatario semiosizado) por
medio de un específico canaL y en virtud de la operatividad entre ambos
que resulta de su participación en los correspondientes códigos.
Sobre esta plasmación comunicativa interesa señalar:
a) Que tiene en su base, como vemos, una producción semiótica
en cuyo seno es donde realmente se decanta la signflcación específica
a comunicar.
b) Que se limita, en defmitiva, a plasmar en términos
comunicables aquella significación, con objeto de dotarla de una
dimensión manifestable.
e) Que, más que de un proceso de comunicación propiamente
dicho (que pondría en relación, en condiciones de mutua interacción, a
un emisor con su correspondiente receptor al cual trata de ‘convencer
o ‘persuadir’, poniendo en juego para ello los pertinentes recursos
argumentativos o persuasivos), hay que hablar en su caso de una
operación de adhesión por la cual el/los destinador/es intentan que el
destinatario asuma como propia la jigurativización de si mismo ya
actuada en relación a éste en cuanto enunciatario semiotizado de la
producción semiótica específica y tal como esta fúnción se plantea en
el seno de la misma en función de su naturaleza primordialmente
icónica: y ello en la medida que, como ha señalado Angel Herrero: “La
representación icónica. pública, supone una coparticipación de emisor
y destinatario en el signo, que suspende y transforma la relación
jerárquica establecida entre ellos en la comunicación ordinaria no
icónica”, de modo que, añade “No se trata por tanto ya de
comunicación sino de comunión [curs. A.C.j”36, en cuanto, como
señala por su parte MacCannell, “coparticipación en una producción
semiótica en la que son mutuamente cómplices (emisor y destinatario)
en la exaltación de una imagen icónica”~~. O, dicho en palabras del
propio Herrero: “Este reajuste público de lo dispar se convierte así en
un reajuste ritual de la colectividad misma [curs. ACIl, que celebra la
transitividad del signo no ya entre emisor y receptor, como en la
comunicación ordinaria, sino entre el signo mismo como
36 Herrero. A. 1988: 125-E
~ Dean MacCannelí 1986: cit~ Herrero 1988: 126
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representamen icónico y el referente. La ‘ruptura’ en la dirección
personal (emisor-receptor), deviene así una celebración de la
coherencia colectiva [curs. A.C.}, por un lado, y del valor ¡lindante del
signo, por otro”.38 O bien, tal como expresa la misma idea Francisco J.
Varela acerca de la comunicación en general desde el enfoque del
cognitivismo enactivo: “. . la actividad de la comunicación no consiste
en la transferencia de información del emisor al receptor. La
comunicación se convierte en la modelación mutua de un mundo
común a través de un acción conjunta [curs. A.C.]: el acto social del
lenguaje da existencia a nuestro mundo”.~~ O, fmalmente, como lo ha
expresado Jean Baudrillard respecto a la específica comunicación
publicitaria: “Quienes recusan el poder de condicionamiento de la
publicidad (...) no han captado la lógica particular de su eficacia, que
rio es una lógica del enunciado y de la prueba, sino una lógica de la
fábula y de la adhesión [curs. A.C.]. No se cree en lo que se dice, pero
se obra como si se creyese”.~
60 La resolución de esta actuación comunicativa en
comportamiento de consumo. Operación a través de la cual el doble
proceso semiótico-comunicativo que actúa la publicidad retorna, por
último, a su marco económico de partida propiciando una actuación real por
parte de los enunciatarios-destinatarios en forma de actividad especifica de
consumo. Con la particularidad de que, como vimos en este capitulo, si el
consumo que corresponde a la publicidad referencial es el consumo
instrumental en virtud del cual la acción publicitaria se ‘disuelve’ (y en
definitiva se consume) en el seno de una actividad ajena a la misma, en el
caso de la publicidad de la significación la naturaleza semiótica que
concierne al signo/mercancía hace que el verdadero consumo que
promueve sea el consumo signico de la propia publicidad; de tal manera
que, como añade Baudrillard en el texto últimamente citado: “La
‘demostración’ del producto no convence en el fondo a nadie: sirve para
racionalizar la compra, que de todas maneras precede o desborda los
motivos racionales. Sin embargo, sin ‘creer’ en este producto, creo en la
publicidad que me quiere hacer creer [curs. orig.] “•41
‘~ Herrero. A 1988: 126.
‘“Varela, 17 990 111-2.
~“ Baudrillaid. .1 1975: 188.
41 Eaudrillard. J 1975: 188-9.
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6. Algunas consecuencias que se derivan
de la vigencia del modelo analizado
6.1. Introducción
De acuerdo con la propuesta de concepto expuesta en el capitulo anterior, la
publicidad de la significación constituye la expresión de un género de
producción semiosica que, resultando irreductible a la realidad
convencionalizada y ‘humanizada’ y por consiguiente inconcebible (e
inarticulable) en términos simbólicos, tiene por objetivo específico simular el ser
del signo/mercancía a través de su figuratividad icónica, y ello al precio de situar
a éste en un espacio de cualidad genérica donde toda identidad se disuelve y lo
único postulable consiste en esa generalidad indeterminada en cuyo marco las
diversas plasmaciones se persiguen unas a otras en una circularidad sin límites
donde el sentido flota difuminado en la propia vaguedad icónica. De tal manera
que. si esta propuesta de concepto resulta correcta, la publicidad de la
significación constituirá el paradigma de semejante tipo de producción semiósica
inequiparable a la simbólica e inconcebible en términos de realidad
Dicho relieve paradigmático proviene en una primera aproximación de que
esta producción semiósica que corresponde, según la tesis que aquí se expone, a
la publicidad de la significación refiere a un ámbito semiótico que interesa al
propio ser social en su conjunto, en la medida que, como hemos visto, la referida
publicidad ejerce esa función de simulación ontológica en pleno corazón del ser
social y en la medida que éste se expresa a través de unas actividades de
producción y consumo determinados, en relación a un producto al que se ha
vaciado previamente del valor proviniente de su materialidad y con referencia a
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un neoconsumidor’ elevado a dicha función en virtud del lugar que ocupa en el
seno del proceso de producción, y al cual la ingenieria semiótica que desenvuelve
la publicidad le invita a adherirse a la simulación figurativizada de si mismo que
transporta el manifiesto publicitario elevándolo a la categoría imaginaria de
consumidor autónomo.
Y es esta entidad semiósica, cuya configuración constituye el objetivo de la
publicidad de la significación (entidad inequiparable a la realidad simbólica, de
funcionamiento básicamente icónico e inexpresable en términos linguisticos), la
que se manifiesta en el primer píano de la existencia social cuando se la plantea
en el marco de una producción semiótica como la que lleva a cabo la publicidad,
que concierne a la base estructural donde se constituye el ser social.
De este carácter central que adquiere así la producción semiósica a través de
su manifestación publicitaria, se derivan diversas consecuencias, a las que voy a
referirme brevemente en el presente capítulo, en la medida que constituyen
derivaciones del modelo semiótico-publicitario analizado y las cuales exigirían
por su parte una investigación específica de la que aquí sólo cabe indicar sus
primeros esbozos.
6.2. Publicidad de la significación y orden semiósico
6.2. 1. La primera de tales consecuencias proviene de que la publicidad de la
significación, de acuerdo con el referido concepto, puede eventualmente ser
considerada como la manifestación paradigmática de un orden semiósico
institucional cuya presencia resulta posible rastrear en el seno del conjunto de las
forunciones sociales que se han sucedido a lo largo de la historia (y ello en la
medida de que todas ellas, pese a las diferencias que cabe especificar entre las
mismas, actúan unos mismos esquemas de instauración institucional, partiendo
de ¡a separación que existe en su seno entre grupo instituyente dominante y
colectivo instituido dominado’); orden semiósico éste que, escindido del orden o
espacio estrictamente simbólico y, por consiguiente, inconcebible según el
modelo linguistico, se plantea como objetivo especifico simular el ser de una
serie de instancias exponentes del poder institucional a través de su enunciación
icónica; producción semiósica por consiguiente que, enunciando tales instancias
al nivel de cualidad genérica e impidiendo el acceso a su eventual ‘realidad’ (y
ello en función de su naturaleza fundamentalmente asimbólica~ tiene por objeto
¡ Cf Castoriadis 1975.
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producir la asunción sacralizada de las mismas a través de su iconización; y ello
desde la intención de situar dichas instancias al margen de la realidad simbólica
opinable (y, por consiguiente, debatible) y revestirías del halo misterioso y
mágico proviniente de su figuratividad impenetrable (asumible en términos de
percepción inmediata) y, en definitiva, incomprensible]
De este modo, una investigación específica referida a este orden semiósico
institucional en su conjunto permitiría relacionar artefactos icónicos tan
aparentemente distanciados entre sí (en función de su respectivo contenido, no en
lo que concierne a su sign~cado institucional, planteado en términos de
signjficante)) tales como: los retratos pictóricos burgueses; los cortejos reales
barrocos concebidos como expresión del poder absolutista de determinadas
monarquías europeas; las imaginerías sacras, románicas o góticas, cuyo
cometido consistía en manifestar el orden teocrático medieval; las
representaciones monumentales del poder faraónico en el antiguo Egipto, que se
caracterizaban por suprimir casi por completo la individualidad del faraón,
reduciéndola a la categoría de mero soporte de la ‘generalidad faraónica’, etc., etc.
Y en el marco de esta producción semiósica institucional (que sería factible
extender hasta abarcar en su seno todo género de iconizaciones instituidas -en
cuanto expresión del poder institucional establecido y, por consiguiente,
revestidas del carácter de sacralidad que se pretende atribuir por su mediación a
éste- correspondientes a todas las formaciones sociales que se han sucedido a lo
largo de la historia). habria igualmente que incluir con pleno derecho las
innumerables enunciaciones icónicas que lleva a cabo en el marco de nuestras
vigentes formaciones sociales la banal publicidad~, cuyo efecto consiste en
sacralizar esos aparentemente irrelevantes signos/mercancías que en la
actualidad constituyen, a falta de instancias más consistentes o “respetables”, los
depositarios y exponentes del poder institucional.~
- Mi, por ejemplo, el cometido que persigue el retrato pictórico institucional de cualquier individuo que
personaliza la institución monárquica consiste en trascender su individuahdad instituyéndola en exponente de la
cualidad ‘monarquía genética’: y es en función de este cometido como se institucionaliza el código que preside la
correspondiente producción icónica institucional.
Si la publicidad referencial no ejercia esta función institucional de carácter sacralizador, ello es sin duda
porque su planteamiento simbólico (y por consiguiente no escindido del depósito colectivo donde la sociedad
inscribia sus señas de soc¡alidad~ la constituia como un subproducto del lenguaje ordinario.
~ El desaparecido Jesús Ibáñez percibió con claridad el papel institucional que corresponde en nuestras
vigentes formaciones sociales a la ‘banal’ publicidad en un texto que me complazco en reproducir: “Para aglutinar
a los seres humanos, la ideologia les dirige siempre el mismo mensaje: ‘Mañana, cadáveres, gozaréis’. Esto es: les
propone el intercambio dc un hecho (el hecho del sufrimiento en el presente de los vivos) por un dicho (un dicho
sobre el goce en el tiuuro de los muertos). Cuando Dios era un punto fijo trascendente, el mensaje era religioso:
intercambio de un sufrimiento real en vida por un goce imaginario después de muertos. Cuando a Dios, señor de
la muerte. íe sucedió el Estado, señor de la vida, quedó censurada la dimensión sagrada vivos/muertos. El
mensaje profano que siguio al mensaje sagrado era. ‘mañana gozaréis’. Un mensaje po/lUco: la politica -ha dicho
Serge Leclaire- es el goce en estado de promesa. ‘Después de la dictadura del proletariado, vendrá el comunismo’,
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Sin embargo, entre aquellas iconizaciones institucionales históricas y la
práctica publicitaria que responde al modelo de la publicidad de la significación
existe una diferencia esencial; ya que, si en el caso de las primeras, el
deslizamiento icónico al que antes me he referidos se hallaba contenido a través
de los códigos iconográficos’s que anclaban (de acuerdo con los planteamientos
de Barthes) la indefinición ‘polisémica’ icónica haciéndola expresión de un orden
simbólico establecido~ (el cual transcendía dicha indefmición reconduciéndola en
relación a un sentido comprensible y, por consiguiente, comunicable y a la vez la
decantaba mediante la referida atribución de sacralidad a las instancias
institucionales figurativizadas), en lo que se refiere a la publicidad de la
significación dicha semiosicidad se manifiesta desprovista de cualquier atadura
simbólica: en la medida que, como hemos visto, no existe ninguna realidad
antecedente (en forma de ‘producto lleno’) a la producción semiótica publicitaria
de la que ésta deba dar cuenta; y en la medida que, como consecuencia de lo
anterior, dicha producción queda sometida al albur de su propia dimensión
semiósica, cuya figuratividad indefinible la hace irreductible a los límites de
cualquier figuras
dicen allá. ‘Después de la modernización vendrá el cambio’, dicen acá. Si censuramos la dimensión profana
hoy/mañana. queda ‘Gozaréis’. Es el mensaje publicitaria El mensaje politico ofrece a cambio del sufrimiento
real un goce imaginario después en la vida. El mensaje publicitario ofrece un intercambio sin más del sufrimiento
real por un goce imaginario. Aqui y ahora: carpe d¡em” (Ibáñez. J. 1990b: 35).
Ver .supa 11.4.4.
<‘ Como una investigación especifica permitiria determinar, el cometido de los códigos ¡conograficos
vigentes en una determinada formación social ha consistido en reconducir en un sentido simbólico la
mnde;errninacftñ¡ womca. reconducción que resulta imprescindible puesto que únicamente a través de ella cabe
dotar del atributo de sauralidad a las instancias depositarias del poder institucional establecido. Incluso lapose
./obogr4fica. que comienza a regir a compás que la técnica del daguerrotipo extiende el retrato burgués a la ‘clase
proletaria’, reviste este carácter de convención iconográfica, en cuanto decantación simbólica de la imagen que
elimina de la misma el componente viscoso <en cuanto presencia de lo ‘real’ irrepresentable) que González
Requena ha señalado en relación a la fotografla en general (cf. González Requena, J, 1988: 76-79).
~Miche] Foucault ha señalado, en relación a la ‘pintura clásica’, este control simbólico del orden icónico
institucional ejercido por el lenguaje: “Separación entre signos linguisticos y elementos plásticos; equivalencia de
la semejanza y la afirmación. Estos dos principios constituian la tensión de la pintura clásica, pues el segundo
reintroducia el discurso (sólo hay afirmación alli donde se habla) en una pintura, de la que estaba cuidadosamente
excluido el elemento lingúistico. De ahi el hecho de que la pintura clásica hablase -y hablase mucho- aunque
estuviese constituida fuera del lenguaje, de ah el hecho de que reposase silenciosamente sobre un espacio
discursivo, de ahi el hecho de que se diese, por debajo de ella misma, una especie de lugar común en el que podia
restaurar las relaciones entre la imagen y los signos [linguisticos]”(Foucault, M. 198: 79).
~< Esta pérdida de anclaje simbólico por parte del orden semiávico, que termina por revelar en nuestras
vigentes sociedad la insignificancia de lo instituido, se encuentra conectada con diversos fenómenos de los que
me limito a señalar algunos de los componentes básicos: 1) la crisis del orden simbólico institucional, incapaz de
producir un sentido que sea asumido por el colectivo instituido; 2) el hecho de que, como consecuencia de esta
crisis, sean las propias instancias económicas las que tienden a ejercer un papel directamente institucional, tal
como se manifiesta de manera palpable en la práctica actual; 3) la pertinencia que corresponde a la publicidad de
la significación en el marco de esa crisis institucional: ya que, frente al sentido que caracteriza cualquier
producción simbólica, dicha publicidad ejerce su función institucional (ver supra nota 3 de este capitulo) en
ausencia dc’ cualquier sentido (y ello porque, como veremos en la tercera parte de esta investigación, su incesante
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6.2.2. Dicha ilimitación semiósica, que se expresa a nivel sintáctico en la
referida ausencia de anclaje lingoistico con que se plantean los enunciados
icónicos en el seno de la publicidad de la significación, hace que estas
enunciaciones desprovistas de sentido (entendido a nivel de significado
simbólico) que la publicidad difimde cada día en el seno de la semiosfera
contemporánea (enunciaciones éstas sometidas a la evanescencia de su mera
presentación eventual e irreductibles a cualquier orden simbólico que las hiciera
concebibles en términos de realidad) ocupen, sin desprenderse en ningún
momento de su radical insignificancia, un lugar central en el interior del
imaginario instituido. Y ello desde el momento que, . puesto que la producción
semiótica publicitaria concierne, como hemos visto, al propio ser social, su
presencia en el seno de esos imaginarios tiende a expandirse de manera
prácticamente imparable, originando un proceso de desrealización que concierne
al ser social en su conjunto y al que me referiré en el último apartado de este
capitulo.
Vista en si misma, dicha producción institucional se expresa a través de la
sucesión incesante de una multitud de enunciaciones semiósicas todas ellas
insignificantes (incapaces de ser asumidas en términos de significado
conceptual). perfectamente intercambiables entre si en razón de su
indeterminación definitoria; las cuales constituyen en un determinado momento
un fragmento importante y probablemente central de la visualización del
imaginario instituido, definido por su intrascendencia eventual y cuyo destino
consiste en disolverse de manera prácticamente inmediata para dar paso a nuevas
visualizaciones tan evanecescentes como las anteriores e igualmente desprovistas
de anclaje simbólico, pero que sin embargo constituyen expresiones del orden
institucional establecido y por ello revestidas (y salvaguardadas, por consiguiente,
frente la intervención semiótica proviniente de su eventual uso dialéctico) de un
definitorio sello de sacralidad
Porque lo paradójico de esta producción semiósica institucional que actúa la
publicidad de la significación, y a través de la cual el ‘producto vacío’ se dota de
los signos figurativos que lo hacen simularse como dotado de entidad material,
estriba en que, pese a su inconsistencia y a su circularidad intercambiable, dicha
producción se halla preservada por la sacralidad que corresponde a su dimensión
producción semiósica resulta ininteligible en términos de sentido). De tal manera que, dicho en términos de
Saussure, el papel institucional que hoy corresponde a la publicidad equivale a una institucionalización del
significante en ausencia de cualquier significado.
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institucional, proviniente del referido lugar central que ocupa en el seno del
vigente imaginario instituido)
6.3. La publicidad de la significación, ¿paradigma dc una
semiótica no simbólica?
6.3.1. La segunda consecuencia de esta producción semiósica publicitaria y
del lugar que ocupa en el vigente orden institucional estriba en el papel que
eventualmente pueda corresponder al modelo semiótico-publicitario objeto de la
presente investigación como exponente de un segundo nivel de la ciencia o
perspectiva semiótica; nivel que habría que conceptualizar con independencia del
primer nivel de la misma, caracterizado por su parte por un planteamiento
semiológico y con arreglo al cual (partiendo del planteamiento inicial de
Saussure. remotado más tarde por Barthes) se trataría de extender a través de los
diferentes territorios semióticos constatables en la práctica (y en los que se
adviene la presencia de un proceso de producción de sign¿ficación de cualquier
tipo) los criterios simbólicos elaborados en función de las lenguas naturales.
Dicha hipótesis sobre este segundo nivel, a la que aquí sólo puedo referirme
de pasada. se fundamentaría partiendo de los siguientes supuestos iniciales:
1) Mientras el punto de vista semiológico, centrado en el lenguaje en
cuanto modo de significación antonomásico, concibe la indagación
semiótica desde la perspectiva de una realidad simbolizada y por ello
convencionalizada en relación a una masa de intérpretes o usuarios (y de ahi
que la indagación semiótica tendría a este primer nivel, y desde un
determinado punto de vista, un planteamiento instrumental: puesto que se
trata, en alguna medida, de transcender el estadio semiótico
convencionalizándolo en términos de realidad), la perspectiva propiamente
semiótica, cuya manifestación paradígmática la constituiría la semiosís
específica que corresponde a la publicidad de la significación, centrada en la
inmanencia de la propia producción semiótica, tendría por referencia esos
constructos soportes de una determinada significación que, elaborados
‘~ Dicho contraste entre provisionalidad y sacralidad en el seno de la vigente publicidad se percibe, por
ejemplo, en la fragilidad definitoria de los manifiestos publicitarios, en función de sus soportes, frente a su
caracteristica exclusión del ámbito de la ‘circulación comunicativa’ ordinaria (como se pone de relieve en la
evolución de los soportes de la ‘publicidad exterior’ a compás que se ha ido institucionalizando el modelo
publicitario que estamos examinando). Ver sobre este tema A. Caro. “La fugacidad publicitaria”. Anuncios, 481,
483 y484( 8.22y29-7-l991).
285
desde una específica intencionalidad, se plantean como artefactos
semióticos cuyo enunciado implica en sí mismo el acto de su enunciación,
de modo que resultan ajenos al planteamiento representativo (y en defmitiva
instrumental) que caracteriza a cualquier lenguaje.
2) Como consecuencia de lo anterior, mientras el lenguaje en que se
expresa aquella perspectiva semiológica de instrumentación simbólica deja
en alguna medida de ser semiótico en la medida que se hace reato (en
cuanto lo semiótico actúa en tales condiciones como vía de acceso a una
realidad ‘humanizada’ en tanto que convencionalizada, con el efecto
colateral de exclaustrar de ese espacio significado lo real innombrable), esta
otra producción semiótica, inexpresable en un lenguaje, se mantiene de
principio a fin en este espacio semiótico, irreductible a la realidad y abocada
como consecuencia a la incertidumbre de su propia producción eventuaL
3) Mientras el primer nivel semiológico tiene en su base una
colectividad de intérpretes o usuarios que protagonizan dicha reconducción
de lo semiótico en forma de realidad (en la medida que todos los miembros
de ese colectivo asumen, con determinados matices, la misma semiottación
convencionalizada), el nivel propiamente semiótico parte en lo que a él
concierne de un planteamiento logotécnico (dicho en términos de Barthes’ 1)
con arreglo al cual es un grupo de decisión quien está en el origen de dicha
producción semiótica; lo cual implica que, mientras en el primer caso aquel
ejercicio de semiotización tiende a disolverse confundiéndose con la masa
ínterpretante (y, como antes he indicado, con la estructuración de este
ejercicio en términos de realidad), en este segundo nivel propiamente
semiótico la presencia de ese ‘grupo de decisión’ siempre se puede atisbar a
través de la referida producción semiótica: lo cual lleva consigo que, frente
a la naturalización que resulta de aquel primer tipo de semiosisl2, esta otra
producción propiamente semiósica proclama su ‘semioticidad’ definitoria en
función de su planteamiento artficial y de la presencia inocultable en su
origen mismo de dicho grupo de decision.
~ La tendencia a la naturalización de lo que entendemos por realidad, desconociendo lo que ésta tiene de
construcción semiótica, proviene en último término de la índole de esta semiosissimbólica, con arreglo a la cual
el orden simbólico instituido, expresado primordialmente a través del dominio de la lengua hablada que define los
limites de la colectividad, ocupa todo el espacio socialmente visible, confundiéndose por consiguiente con lo
conceptualizable en cuanto real.
‘‘Cf. Barthes l974a.
1? En último término, el concepto peirciano de sen;iosis ilimitada tenia por objeto evitar esta
naturalización tendencial del orden simbólico instituido, poniendo para ello de relieve su componente
¡u¡tt’q’;e¡uux’o, en función de la presencia en el seno de lapropia relación semiótica del signo interpretante.
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4) Mientras que, en lo que concierne al primer nivel semiótico (o
semiológico), la función del signo -de acuerdo con su defmición más
tradicional y conocida- consiste en ‘ponerse en el lugar de otra cosa’ (de lo
cual se deriva el carácter representativo que corresponde de modo
definitorio a la producción semiótica de naturaleza simbólica), en lo que se
refiere al segundo nivel el constructo semiótico (puesto que no es posible
hablar en su caso de signo, como tampoco defunción signo en el sentido de
Barthes, sino de artefacto semiótico construido exprofeso desde una
determinada finalidad intencional) no se pone en lugar de nada; ya que,
como hemos visto con respecto a la publicidad de la significación, el objeto
de la relación semiótica (el signo/mercancía) se transforma (y se produce en
términos semióticos) en la medida que forma parte de la misma; lo cual
significa en última instancia que no existe un objeto antecedente a aquella
producción, sino que dicho objeto constituye a la vez su referente y su
producto, de acuerdo con el planteamiento intencional y ‘artificial’ que la
caracteriza.
5) Mientras el objetivo del primer nivel semiológico consiste, como ya
he indicado, en disolverse en una realidad convencionalcada a través de la
consolidación simbólica que legitima lo semiótico ‘poniéndolo en el lugar de
otra cosa’, en el caso del segundo nivel directamente semiótico la presencia
de lo semiótico implica su planteamiento arreal, que, como hemos visto en
el caso de la publicidad de la significación, produce la realidad a través de
su figurativización icónica, de modo que esta ‘realidad producida’ se
mantiene al margen de la realidad e impostulable más allá de su propia
artificiosidad semiótica.
6) Como resultado de todo lo anterior, mientras en la base del primer
nivel semiológico de la ciencia o perspectiva semiótica se encuentra un tipo
específico de entidad simbólica, la cual constituye el producto ontológico a
través de la cual una determinada formación social construye sus señas de
identidad y se dota de un sentido de la realidad comprensible, defendible y
comunicable, en el segundo nivel propiamente semiósico el resultado de esa
producción lo constituye lo que en el curso de esta investigación he
denominado entidad semiósica: entendiendo por tal aquel tipo de entidad
semióticamente producida, incapaz de simular su semiosicidad puesto que
no resulta convencionalizable en términos de realidad y cuyo objetivo
consiste en instituir, en el seno de una estrategia de dominio social, una
apariencia de ser inasiirnilable con esa otra realidad simbólica,
convencionalizada y comunicable.
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6.3.2. La pertinencia de este eventual segundo nivel directamente semiósico
de la ciencia o perspeciva semiótica estriba en que, mientras el primero tiene
como paradigma el lenguaje articulado en cuanto instrumento de simbolización
que decanta una realidad habitable para los individuos que participan de él
(planteamiento éste que la perspectiva semiológica ha tratado de expandir como
modelo operativo al conjunto de los espacios sociales donde se detecta la
existencia de una actividad semiótica de cualquier tipo), en el supuesto
correspondiente a este presunto segundo nivel de dicha perspectiva semiótica’~ su
referencia paradigmática lo constituirían las producciones semióticas
institucionales cuyo objetivo consiste en producir una apariencia de ser en
relación a los ‘objetos’ depositarios del poder institucional, y de los que los
constructos correspondientes a la publicidad de la sign¿ficación supondrían la
principal manifestación vigente; con la particularidad en relación a estos últimos
que si la entidad semiósica que transfiguraba tales objetos se encontraba en su
caso en alguna medida contenida por el ejercicio de simbolización a que se les
sometía (a través de los códigos iconográficos y de elaboración, o bien por medio
del anclaje ejercido por el enunciado simbólico sobre la enunciación icónica
imprevisible en virtud de su indeterminación definitoria), en lo que se refiere a
tales constructos publicitarios esa entidad semiósica, inasimilable con la realidad
y desprovista de cualquier anclaje simbólico, se manifiesta en toda su explicitud,
proyectando la radical insignificancia que caracteriza a la correspondiente
producción semiótica.
La eficacia heurística de este presunto segundo nivel de manifestación de la
ciencia o perspectiva semiótica estribaría en la referida visibilidad que a partir de
entonces alcanza la producción semiótica; ya que, si en relación al primero la
citada naturalización de lo semiótico ocultaba dicha producción disolviéndola en
un horizonte de realidad, en el caso del segundo nivel propiamente semiósico tal
ocultación ya no sería posible; haciéndose constar desde ese momento dicha
producción (cuyo producto lo constituyen las entidades semiósicas) como un
hecho indiscutible e inasimilable en términos de ‘realidad’.
Nivel que. por otra parre, habria que poner en relación con la llamada cibernética de segundo orden,
algunos de cuyos máximos representantes son Heinz von Foerster, Humberto Maturana, Francisco J. Varela y
Gordon Pask (ver sobre este tema J. Ibáñez ed. lQ9Oa. von Foerster 1991 y F. Varela y otros 1992). El principalpunto de contacto entre ambos dominios estribaria en que, tanto esta cibernética de segundo orden como el
presunto segundo ,,iiel de manifestación de la perspectiva semiótica, se sitúan más allá del ámbito de la
representacion (basado en la externidad ontológica entre objeto conocido y sujeto del conocimiento).
288
Y la forma como se hace constar esta nueva perspectiva en relación al
objeto de la presente investigación estriba en que, si en el caso de la publicidad
referencial (correspondiente a aquel prñner nivel simbólico de la producción
semiótica), esta producción podía postularse como ‘inexistente’ y reducida a la
mera información acerca del producto antecedente, en el caso de la publicidad
de la significación la constancia de la misma resulta inexcusable desde el
momento que se ejerce, sin ningún tipo de disimulos, a la vista de todos: en la
medida que, como hemos visto, el ‘producto’ ya no resulta enunciable en ausencia
de dicha producción y en la medida que la enunciación publicitaria pasa a
formar parte del propio producto; el cual ya no se sabe muy bien si se elabora en
las cadenas de montaje propias de la ‘producción material’ o en los diáfanos
despachos de las agencias de publicidad, donde un ejército de especialistas
profesionales, expertos en la manipulación de signos y en la detección de las
significaciones que en un determinado momento rigen (o resultan postulables) en
una específica formación social diseñarán y producirán aquella entidad
serniósica que se considera más oportuna para revestir el signo/mercancía en
trance de significación.
64. La publícitación social
6.4. 1. La tercera consecuencia que se desprende de la vigencia de la
publicidad de la significación, y probablemente la más visible, consiste en el
fenómeno de publicitación social, fenómeno que se plasma por su parte en
manifestaciones como las siguientes:
a) En la progresiva institucionalización del concepto y cometido
propios de la publicidad; la cual, de ‘huésped’ acotado y escindido en el
interior de los medios de comunicación, pasa progresivamente a ser el
principal ingrediente de los mísmos.
b) En la progresiva pérdida del componente comercial en el seno de la
propia actividad publicitaria.
c) En la progresiva configuración de la publicidad como modo de
comunicación dominante, que termina por impregnar las diversas
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modalidades comunicativas socialmente establecidas, tal como han
destacado por su parte numerosos autores.’4
d) En la diversificación del concepto mismo de anunciante, el cual
pasa a incluir todo tipo de instituciones que ya no pretenden promocionar la
venta de ningún producto, sino que se proponen fundamentalmente poner al
servicio de las mismas la capacidad de producción semiótica que
corresponde a la publicidad de la significación (de tal manera que, junto a
los signos/mercancía, cabe empezar a hablar de entidades/signo).
6.4.2. Lo verdaderamente decisivo respecto . a este fenómeno de
publicitación socia¿ cuyo tratamiento desborda con mucho el ámbito de esta
investigación’~, estriba en que la expansión del modelo de la publicidad de la
significación que de él resulta se materializa en un inmenso ejercicio de
producción significante del que no es posible extraer ningún sentido y que a su
vez se plasma en un gigantesco proceso de desrrealización, en virtud del cual:
1) E! imaginario social instituido se reviste de unas especiales notas de
fluidez e indeterminación, que están en buena medida en el origen de
algunos de los diagnósticos más conocidos en relación al clima social y
cultural de nuestra época (posmodernidad, pensamiento débil...) y que
parecen en buena medida provenir del contagio que ocasiona un género de
producción semiótica asimbólica como la que desenvuelve el modelo
publicitario analizado.
2) Los significados simbólicos a través de los cuales tales formaciones
sociales afirman su socialidad, sus señas de identidad colectivas y, en
último término, su propio sentido de la realidad, se ven permanentemente
horadados por dicha producción semióticamente insignificante, la cual se
decanta en el vigente clima de flotación generalizado en cuyo seno el
individuo (aquel neoconsumidor heterónomo al que me he referido en la
14 Asi, para Santos Zunzunegui (1985b), ‘comienza a ser licito preguntarse por la existencia de algún tipo
de expresión comunicativa que no participe o que deje de retomar alguna de las técnicas del discurso publicitario
(cd. .1 Saborit 1988 21). En opinión de Annand Mattelart: “La publicidad se ha convenido en un actor esencial
del espacio público. Ha rebasado el estrecho marco de los mensajes y de los spots para constituirse en modo de
comunicación. Ha cambiado de estatuto. De producto aislado y aislable, se ha convenido en un entorno difuso,
pero impregnante y presente en la vida cotidiana. Ayer mero instrumento, hoy figura central” (A. Mattelart 1989:
23-4)
Ver sobre el tema A. Caro. “La publicitación social”, Anuncio’, 431 (4 6 1 990)~ “La publicidad como
modelo’. Anuncios, 441< 17.9.1990) y “Todos somos publicitarios”, Anuncios, 487, 488 y 489 (23.9, 30.9. y
7101991).
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primera parte de la investigaciónl6) se siente, a la vez y de manera
contradictoria, inciertamente desprotegído y al tiempo suavemente mecido
en el efluvio incesante de significaciones imaginarias (esto es, irreferibles a
un sentido simbólico convencionalizado) que le dirige la publicidad: todas
las cuales apuntan hacia una continua promesa de felicidad ensoñada, cuyo
premio, como señala Jesús lbáfiez,’7 consiste en el propio consumo.’8
A través de este fenómeno de publicitación social, la publicidad, nacida
inicialmente como instrumento de venta al servicio de unas finalidades de
información con respecto a unos determinados productos mercantiles, ha ido
ampliando su presencia social en la medida que aquel diseño comercial y
meramente subsidiario iba siendo transcendido por una actuación auténticamente
productiva’, como resultado de la cual la entidad de tales productos ya no
resultaba afirmarse si no se afirmaba a la vez la construcción publicitaria nacida
aparentemente al servicio de su difusión. Y el presente fenómeno de
publicitación social, que alcanza niveles de auténtica saturación (al final de los
cuales se diseña un panorama, no necesariamente orwelliano, según el cual todo
lo que está dotado de dimensión pública tiende a expresarla en términos
publicitarios), proviene en último término del papel instrumental que cumple esta
presencia publicitaria, cuyo objetivo consiste en poner de relieve la presencia
privilegiada del signo/mercancia en cuanto instrumento central de la socialidad
vigente: y e¡lo en el marco de unas formaciones sociales que, perdido el rumbo de
cualquier trayectoria capaz de transcender su inmanencia insignificante, no
tienen otra perspectiva que la de girar hasta la extenuación consumiéndose a sí
mismas, mientras consumen los signos en los que, a pesar de todo, se halla
inscrita su socialidad.
~ Ver supra 1. .2
~~~“Losmensajes religioso y politico nos enfilaban hacia ob/divos ideales: la Salvación, la Revolución (o el
Progreso). El mensaje publicitario nos enfila hacia objetos reales. La ideología se reabsorbe. El premio por
consumir es consumir” (J. Ibáñez 199Gb: 35).
~<El consumo se constituye en el sueño que preside el imaginario de nuestras vigentes sociedades
precisamente porque, en el marco de las condiciones semióticas y socioeconómicas que he analizado en el curso
de la investigación, se revela de modo permanente como un sueño imposible: como una perspectiva irrealizable y
sin embargo continuamente renovada, desde el momento que el único ‘consumo’ posible en las aduales
circunstancias es de signos: y la eficacia que corresponde a los sigutos del consumo (de los cuales los principales
son las marcas y lapublicidad) proviene de que éstos remiten de manera permanente, a través de la infinitud de
sus plasmaciones, a un consumo ideal, siempre prometido y perpetuamente aplazado.
IV Como señala González Martin, “la publicidad está dejando incluso de ser una promotora de imagen,
para integrarse en el propio producto < ..) [conviniéndoseení un factor más de producción: la publicidad es el
producto y el producto es su publicidad. Lo que compramos es la percepción del producto que hemos observado
en los anuncios, y esa percepción es la que establece la diferencia entre productos y servicios cada vez más
semeiantes. La publicidad desmaterializa los objetos, los personaliza y los sitúa dentro de los estilos de vida de los
potenciales consumidores” (González Martin. JA 1991: 1176).
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